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ВМЕСТО ПРЕДИСЛОВИЯ
Год выхода в свет этой книги -  2000 -  не только мистически за­
вораживает автора, но даже немного пугает. Конец века, время под­
ведения итогов, разработки человечеством глобальных планов.... В 
том числе и в сфере журналистики. Точнее говоря —  в сфере средств 
массовой коммуникации, поскольку технократический аспект, благо­
даря Интернету и спутниковым средствам связи и вещания, сегодня 
становится все более значимым и определяющим для многих тенден­
ций развития общества в целом. Причем глобальные изменения не 
всегда можно объяснить с помощью традиционных подходов и мето­
дов исследования. Не случайно на рубеже XX и XXI веков явно на­
метился повышенный интерес к исследованиям междисциплинарно­
го характера.
Социальная информация является той формой, в рамках которой 
происходит актуализация всего многообразия политических, идеоло­
гических, экономических, социальных, ряда других факторов и тен­
денций, влияющих на процессы, происходящие как внутри социаль­
ных групп, так и между группами, группой и обществом в целом. В 
этой связи можно много говорить, к примеру, о роли телевидения, 
радио, периодической печати в войне (в том числе и информацион­
ной) на Балканах. Или об инициирующей роли СМИ при обсуждении 
на различных уровнях темы выборов нового президента России.
Сегодня как никогда актуализирован современной российской 
практикой и вопрос об интегративной идеологии, способной объеди­
нить разные политические силы, слои населения и регионы относи­
тельно фундаментально значимых для всех них ценностей. Осуще­
ствить это без прямого участия средств массовой информации просто 
невозможно. К тому же в России постепенно создается материально- 
техническая база информационного общества. На первый план вы­
ходит проблема формулирования концепции его построения, в кото­
рой были бы прописаны роль, место, технологии взаимодействия ос­
новных действующих лиц —  государства, населения, общественных 
организаций, коммерческого сектора экономики и т.д. Концепция 
информационного общества может послужить объединяющим нача­
лом для России, дать целостное видение целей и задач общественно­
го развития, предложить конкретные пути их достижения.
К числу первостепенных исследовательских задач в связи с этим 
мы сегодня относим разработку принципов и технологий организа­
ции диалогового взаимодействия средств массовой информации 
(СМИ) и аудитории. Перспективным в связи с этим является путь 
описания изучаемых объектов с помощью модельного подхода, 
предлагаемого автором книги. Необходимость такого анализа обу­
словлена и тем обстоятельством, что в сегодняшней журналистике 
неизмеримо возросла роль личности индивидуального коммуникато­
ра (журналиста), способного определенным образом фокусировать, 
ретранслировать социальную информацию. К тому же сами СМИ 
развиваются сегодня в совершенно иных условиях, даже по сравне­
нию с началом 90-х годов. Требуется социально-философское ос­
мысление значения возникающих тенденций для будущего различ­
ных социальных групп, общества в целом. Не обнаружив доминанты 
данного развития, невозможно системно рассматривать практиче­
скую деятельность в сфере массовой коммуникации, а также в сфе­
рах политики, культуры, ряде других.
Причем анализировать достаточно противоречивые тенденции 
развития современного российского общества необходимо, как сви­
детельствует практика, с учетом результатов социологических и со­
циально-психологических исследований, посвященных проблемам 
коммуникации в широком и узком значении этого слова. Однако по­
добные работы крайне немногочисленны. Причем в ранее проводив­
шихся исследованиях моделирование массово-коммуникационной 
деятельности преимущественно описывалось с точки зрения реали­
зации утилитарно-практических, организационных целей и не анали­
зировались социально-философский и социально-психологический 
аспекты составляющих данного понятия. В связи с этим можно гово­
рить и об определенной недооценке психологических моментов в 
структуре сознания и самосознания.
Отнесение, по сути, к числу второстепенных этих и ряда других 
научных проблем данного характера нередко ставит в тупик ученых 
при попытке прогноза или объяснения тех или иных явлений совре­
менной общественно-политической жизни России, особенностей по­
литического поведения отдельного индивида или социальной группы 
в целом. Особенно наглядно это проявляется, например, при анализе 
электорального поведения, при определении первопричин, влияю­
щих на формирование системы социокультурных приоритетов, мас­
сово-коммуникационных предпочтений и т.д. А теоретическая нераз­
работанность проблемы моделирования массово-коммуникационной 
деятельности, на наш взгляд, в немалой степени тормозит и процесс 
формирования национальной информационной инфраструктуры. Се­
годня, как показывает практика, средства массовой информации в 
определенных ситуациях имеют тенденцию к превращению из рупо­
ра общественного мнения в некую замкнутую корпорацию со своими 
особыми интересами. Свобода получения и распространения инфор­
мации, понимаемая лишь как вседозволенность, получила даже на­
звание — «информационное оружие». Массово-коммуникационная 
деятельность, обусловленная юридической или экономической неса­
мостоятельностью, зависимостью СМИ, становится реальностью и
относится к тем, зачастую тщательно маскируемым, «технологиям» 
латентного влияния на общественную жизнь, которые могут изме­
нить облик социума или механизмы власти.
Выход в свет первой в России книги, посвященной проблеме 
комплексного моделирования массово-коммуникационной деятель­
ности, на наш взгляд, знаменует собой начало системного анализа 
блока актуальных проблем современной теории и практики, до сих 
пор разрозненно разрабатывавшихся политологами, социологами, 
психологами, теоретиками журналистики.
Причем со многими из этих проблем чуть ли не ежедневно стал­
киваются журналисты-практики. Можно ли поверить «алгеброй» мо­
делирования гармонию индивидуального журналистского творчест­
ва? Можно ли не только предвосхитить реакцию аудитории СМИ на 
те или иные произведения, но и превратить ее с помощью каких-то 
приемов и технологий в «информационного зомби»? Интерактивная 
журналистика: миф или реальность сегодняшнего дня?... На эти и 
другие вопросы мы попытаемся дать ответ, используя результаты 
наших многолетних социологических и психологических исследова­
ний, а также обобщая материалы ведущих зарубежных и отечествен­
ных ученых.
Автор выражает признательность Е.С.Баразговой, Б.Ю.Берзину, 
Ю.А.Ермакову, Б.Н.Киршину, М.М.Ковалевой, Н.С.Кожеуровой,
В.Б.Куликову, Б.Н.Лозовскому, И.М.Моделю, В.А.Мосееву, 
Г.П.Орлову, Н.В.Старых, В.А.Шандре за неоценимую помощь, ока­
занную при обсуждении структуры и содержания будущей книги.
Автор благодарит JI.М.Маку шина за поддержку и редакторский 
вклад на стадии выпуска книги в свет. А Уральский Электрохимиче­
ский комбинат и конкретно А.Н.Шаталова за организационную по­
мощь в осуществлении данного проекта.
ТЕОРЕТИКО-МЕТОДОЛОГИЧЕСКИЕ И ПРАКТИЧЕСКИЕ 
ПРЕДПОСЫЛКИ ИССЛЕДОВАНИЯ СОВРЕМЕННЫХ 
МАССОВО-КОММУНИКАЦИОННЫХ ПРОЦЕССОВ
Сущность и природа массово-коммуникационных отноше­
ний в обществе в контексте модельного подхода
Современный мир сложен, многообразен и динамичен. Он про­
тиворечив, но взаимозависим и во многом целостен. Это проявляется 
прежде всего в развитии общественных отношений, углублении об­
щения (коммуникации) и разветвлении информационных связей раз­
личных уровней. По проблемам информации и коммуникации уже 
более двух десятков лет ведутся широкие дискуссии представителя­
ми как гуманитарных (философия, социология, политология, соци­
альная психология, лингвистика, культурология, теория журналисти­
ки), так и технических (информатика, кибернетика) и естественных 
(психология, биология) наук. Еще более актуализировал их стреми­
тельный прогресс в развитии технологической базы средств комму­
никации.
Основы теории коммуникации, относимой к числу междисцип­
линарных концепций, долгое время разрабатывались на интуитивном 
уровне. Однако еще в 1909 году Ч.Кули, автор теории «приобщения» 
индивидов к «большому сознанию» как совокупности накопленных 
социально значимых «состояний чувствования» и «отображений 
(imaginations)», выделял коммуникацию в качестве средства актуали­
зации «органически целого мира человеческой мысли». Позднее 
Дж.Г.Мид в русле таких же рассуждений рассматривал общество как 
«результат совокупности процессов взаимодействия индивидов друг 
с другом». Он отмечал, что «тождество образующихся в сознании 
индивидов значений актов взаимодействия позволяет каждому из них 
принимать на себя роль «другого», в том числе и «обобщенного дру­
гого», когда накопленный ими опыт предстает редуцированным та­
ким образом, что выступает по отношению к ним в качестве обще­
значимого и общедоступного» \
Систематические научные исследования коммуникативных про­
цессов начались в 20 — 30-х годах XX века, что было обусловлено 
как бурным развитием средств массовой коммуникации, так и связа­
но с фундаментальным и глобальным характером социальных про­
цессов. В дальнейшем развитии информационно-коммуникативных 
идей и концепций примерно к концу сороковых годов определились 
два подхода — естественно-технический (Н.Винер, К.Э.Шеннон,
У.Р.Эшби и др.) и научно-гуманитарный (К. Леви-Стросс,
А.Ламсдейн, К.Ховланд, Ф.Шеффильд и др.).
С конца 60-х годов исследования массово-коммуникационной 
деятельности в странах Запада, как правило, развивались в рамках 
социологических традиций с концентрацией на управленческих, 
идеологических и культурных аспектах воздействия СМИ на челове­
ка и общество. Как отмечает М.Шадсон, можно говорить в этой связи 
о выделении трех, хотя и взаимосвязанных, но, тем не менее, само­
стоятельных направлений:
1) неовеберианского анализа рациональности в «производстве 
культуры», делающего акцент на вопросах организации деятельности 
масс-медиа и обеспечения необходимого в условиях конкуренции 
уровня профессионализма и сбыта;
2) неомарксистского подхода с упором на изучении символиче­
ского значения сообщений массовой коммуникации на основе пони­
мания идеологического принуждения в соответствии с традициями 
Франкфуртской школы и концепцией А.Грамши о роли культурного 
аппарата как средства поддержания политической гегемонии;
3) неодюркгеймианских исследований «публичного воспри­
ятия», сосредоточивающихся на «вещном» рассмотрении форми­
рующихся посредством масс-медиа коллективных представлений, 
способных интегрировать индивидов как членов массовых аудиторий 
через сообщение им чувства солидарности друг с другом.
В последние годы в социологические исследования массовой 
коммуникации начинает вводиться методология феноменологиче­
ской социологии. Ее представители в качестве «высшей реальности» 
рассматривают сферу формирования повседневного опыта массового 
общения.
Обсуждение проблемы информации в отечественной филосо­
фии и теории журналистики было обусловлено рядом причин. Преж­
де всего сложностью и противоречивостью самого феномена инфор­
мации, качественным многообразием его проявлений, а также влия­
нием идеологической традиции употребления термина «информа­
ция» лишь в обыденном понимании, т.е. как сведений, сообщений.
А.Д.Урсул, Ю.В.Сачков в свое время пришли к методологически 
важному выводу о необходимости признания существования двух 
видов информации. Один из них присущ докибернетическому уров­
ню развития материи (неживой природе), другой — кибернетическо­
му уровню (живой природе, техническим и кибернетическим устрой­
ствам, обществу). Следуя логике концепции А.Д.Урсула, виды ин­
формации следовало ранжировать по уровням их сложности, детер­
минируемым той или иной предметной областью. В.3.Коган пробле­
му определения степени сложности информации предлагал решить
на базе концепции разнообразия: чем более высока стсмсіп рлшооб- 
разия того или иного объекта, тем сложнее в данном случае инфор­
мация2.
Однако было ясно — социальная действительность настолько 
подвижна и разнообразна, что кибернетико-информационный подход 
к ее анализу явно ограничен. Ведь необходимо постоянно иметь в 
виду тот важный факт, что появление информации вызвано общест­
венной практикой человека. Общение и информация составляют не­
пременные характеристики любого социального процесса. Поэтому 
понятие информации как «преобразования «языка» объективной ре­
альности в язык анализирующей системы»3 может быть применимо 
в том случае, если налицо некое взаимодействие, в процессе которого 
от одного субъекта к другому передаются определенные сведения и 
есть объект, воспринимающий информацию. Это значит, что она со­
стоит из двух частей —  запаса сведений (тезауруса) и любой другой 
системы (субъекта), способной использовать эти сведения. Вне этого 
субъекта сведения себя не обнаруживают, хотя и объективно сущест­
вуют как природа, которую еще предстоит открыть и определить.
Поэтому более перспективным, по сравнению с кибернетиче­
ской трактовкой «информации», сегодня является коммуникацион­
ный подход, когда в первую очередь исследуются содержание, фор­
мы и средства общения, взаимодействия людей в обществе. Тогда 
социальная информация, определяемая нами как знания, сообщения, 
сведения о социальной и других формах движения материи, вклю­
ченные в коммуникативный, межличностный процесс (которые вос­
принимаются, изменяя уровень знаний людей, а также преобразуют­
ся и используются в различных сферах деятельности), суть —  содер­
жательный аспект социальной коммуникации. Рассматривая соци­
альную информацию в той мере, в какой она циркулирует в обществе 
и проходит через сознание, мы по существу имеем дело с социальной 
информацией в широком смысле. Отмечая же, что она тесно корре- 
лируется, прежде всего, с социально-психологическими, а также со­
циально-культурными отношениями, охватывающими все формы и 
уровни общественной организации (и в этом отличие социальной 
информации от всех других типов информации) —  в узком смысле 
слова. Огромную роль в образовании социальной информации игра­
ют формы ее воплощения: документальная, художественно-образная 
и устная.
В современной науке можно выделить следующие основные 
значения понятия «информация»:
—  сообщение, осведомление о положении дел, сведения о чем- 
либо, передаваемые людьми;
—  уменьшаемая, снимаемая неопределенность в результате по­
лучения сообщений (в технике связи);
— сообщение, неразрывно связанное с управлением, сигналы в 
единстве синтаксических, семантических и прагматических характе­
ристик (социальная информация);
— передача, отражение разнообразия в любых объектах и про­
цессах неживой и живой природы.
Сегодняшняя практика позволяет говорить о двух подходах к 
данной проблеме —  атрибутивном и функциональном, в рамках ко­
торых осуществляется развитие многочисленных частных концепций 
и взглядов. Наиболее перспективной, на наш взгляд, является ^ак на­
зываемая функционально-коммуникативная трактовка информации. 
С точки зрения данного подхода, информация —  это такое отражение 
разнообразия явлений действительности, которое определяется це­
лями отражающей системы, т.е. оно целесообразно упорядочено и 
вместе с тем необходимо для реализации этих целей. Это означает, 
что информация и информационные отношения присущи относи­
тельно высокому уровню развития материи и отражения, связаны с 
такими характеристиками последнего, как функциональность, целе­
сообразность, относительная самостоятельность, избирательная ак­
тивность.
Специфика высшего типа организации информационных систем, 
характеризующих человеческую жизнедеятельность, состоит в появ­
лении социальной системы порождения, хранения и переработки ин­
формации —  культуры общества. J1.H.Коган, рассматривая культуру 
как человекотворческую общественную систему, отмечал, что основ­
ная ее функция содержит и ряд подфункций. К их числу относятся:
1) передача социального опыта, социальной информации от од­
ного поколения к другому;
2) регулирование общественных отношений средствами полити­
ческой, правовой, нравственной, религиозной, экологической куль­
тур, культуры управления и т.д.;
3) осуществление коммуникации, связи между людьми по пово­
ду производства и освоения культурных ценностей;
4) оценка явлений окружающей жизни с позиций той или иной 
культуры.
Все эти подфункции, тесно связанные между собой, объясняют 
множественность определений культуры4. Причем некоторые ученые 
признают главной именно информационную функцию и соответст­
венно определяют культуру как социальную информацию5. Не всту­
пая в дискуссию по этому вопросу, можно выделить в таком подходе 
главное. Действительно, в связи с тем, что техническая оснащен­
ность, объемы информации, образовательный уровень общества в 
последние годы резко возросли, а социальные связи стали много­
граннее, менялся и «культурологический» статус средств массовой 
коммуникации. Феномен массового общения как реалии социальной
действительности и объекта исследования меняет среду обитания — 
из плоскости субинституциональной (вторичной, вспомогательной) 
он сегодня перешел в плоскость креативно-институциональную 
(влияющую и производящую).
Под коммуникацией принято понимать процесс, в ходе которого 
коммуникатор информирует коммуникантов (индивидов или ауди­
торию в целом) о событиях и управленческих решениях, обменивает­
ся с реципиентом различными представлениями, идеями, интереса­
ми, настроениями, чувствами, установками и т.д. Материальным но­
сителем социальной информации является слышимое или видимое 
слово6. Именно этот универсальный сигнал позволяет облечь содер­
жание социальной информации в материальную форму, благодаря 
которой она может формироваться, развиваться, восприниматься, 
храниться и передаваться. Может использоваться людьми в разнооб­
разной деятельности, в том числе и деятельности массово­
коммуникационной.
I Говоря о массовой коммуникации, ученые чаще всего рас­
сматривают разновидности массового общения людей в условиях, 
когда информация распространяется преимущественно при помощи 
технических средств, в целом деятельность средств массовой инфор­
мации или шире —  средств массовой коммуникации, ее характер, 
структурные компоненты и отдельные стороны массово­
коммуникативных актов и т.д. и т.п.
Объяснение образования массовой коммуникации как современ­
ной понятийной конфигурации, в силу известных причин идеологи­
ческого характера, вряд ли можно сделать на основании лишь описа­
ния исследований отечественных авторов. Еще в 30-е годы Г.Блумер 
дал вошедшее в нее определение «массы» как «элементарной спон­
танно возникающей коллективной группировки»7, задача организа­
ции которой с помощью повседневно передаваемых сообщений, соз­
даваемых с расчетом на реально достигнутый ее сознанием уровень 
развития, и делала насущной задачу введения в практику соответст­
вующих технических средств. Причем, как выяснялось все более, 
массовое сознание (т.е. сознание массы) формировалось не только 
новыми инструментами общения как таковыми. Не менее сущест­
венно важной характеристикой этого сознания явилось состояние его 
незаполненности, образующегося коммуникационного вакуума, об­
рекающего человека буквально на наркотическую зависимость от 
СМИ.
Другим важным элементом данной конфигурации явилось пред­
ставление о «публике», введенное в период возникновения системы 
масс-медиа в работах Г.Тарда, У.Липпмана и разработанное позднее 
Г.Блумером и Г.Лассуэлом. Под публикой ими понималась совокуп­
ность индивидов, которые в отличие от массы как таковой, адекватно
осознают свои интересы, активно вовлечены в процесс их реализации 
и, соответственно, обладают своим прилюдно или публично выра­
жаемым мнением. Иначе говоря, выражение «public opinion» и пони­
малось ими как «мнение публики», а не как нередко отождествляемое 
с ним «общественное мнение» массы анонимных потребителей про­
дукции СМИ, выявлявшееся посредством социологических опросов.
Позднее, в период становления радио и телевидения в качестве 
ведущих медиа-каналов, Г.Лассуэл определил массовую коммуника­
цию в понятиях как ее собственной структуры, так и выполняемых 
ею основных социальных функций. Он предложил классическое оп­
ределение массовой коммуникации как такого «акта коммуникации», 
который раскрывается по мере ответа на последовательно возни­
кающие по мере его осмысления вопросы: «КТО —  сообщает ЧТО —  
по какому КАНАЛУ —  КОМУ —  с каким ЭФФЕКТОМ».
В соответствии с этой структурой Лассуэлом были выделены в 
качестве основных разделов социологических исследований: анализ 
управления процессами массовой коммуникации; анализ содержания 
передаваемых масс-медиа сообщений (контент-анализ); анализ рабо­
ты самих масс-медиа; анализ их аудитории; анализ результата («эф­
фекта») массово-коммуникационного воздействия8. П.Лазарсфельд и 
Р.Мертон примерно тогда же доказали, что принципиально важным 
для исследователя оказывается также учет «двухступенчатого» ха­
рактера воздействия массовой коммуникации. Ими было доказано, 
что «идеи», поставляемые СМИ, усваиваются многими людьми под 
влиянием находящихся рядом с ними, как правило, неформальных, 
но зачастую весьма влиятельных «лидеров мнения».
На наш взгляд, современная практика, повсеместная информати­
зация всех сфер социальной деятельности, технологизация различ­
ных этапов массово-коммуникационного общения диалогового ха­
рактера (субъектно-субъектных отношений коммуникатора и ком­
муниканта или аудитории) с настоятельной необходимостью застав­
ляют исследователей внести некоторые уточнения методологическо­
го характера в само определение понятия «массовая коммуникация». 
К примеру, сейчас как никогда насущна для науки проблематика об­
ратной связи с аудиторией СМИ. Она актуализирована повсемест­
ным внедрением спутникового телевизионного вещания, все боль­
шим переплетением компьютерной и телевизионной технологий (ха­
рактерной, например, для интерактивного телевидения, когда ауди­
тория имеет возможность с помощью сети «Интернет» участвовать в 
организации и развитии массово-коммуникационного акта). Тем са­
мым возникшая новая постановка вопроса об обратной связи заново 
привлекает внимание исследователей к собственно информационно­
му аспекту массовой коммуникации, хотя бы в плане осмысления 
понятия «информационное общество».
и
Массовую коммуникацию необходимо рассматривать прежде 
всего как целостное социальное явление, представляющее сущност­
ную часть человеческих взаимоотношений, которое, с одной сторо­
ны, отражает факты, события, явления в жизни общества, с другой — 
само оказывает определяющее влияние на их формирование. И тогда 
вполне корректно, с научной точки зрения, рассматривать массовую 
коммуникацию как целостный процесс, вклю чаю щ ий наряду с 
информацией (содержательным аспектом) такж е язы ково­
сим волические формы вы раж ения, технические каналы  и со­
временны е, постоянно модернизирующиеся средства вы явления, 
обработки, хранения и распространения информации. А самое 
главное, появляется возможность выделять и анализировать, нахо­
дившиеся прежде вне поля зрения теоретиков, взаимосвязи (тенден­
ции, противоречия), характерные для различных уровней организа­
ции массово-коммуникационной деятельности. К примеру такие, как 
мировоззренческий подход к оценке социально-технологических ме­
ханизмов ее организации, ментальная сторона как интегральная ха­
рактеристика состояния коллективного и индивидуального сознания 
и самосознания субъектов профессиональной культуры, нравственно­
мировоззренческие и эстетические предпосылки к определенным ви­
дам массово-коммуникационной деятельности и т.д.
В процессе коммуникации информация не только передается от 
коммуникатора к реципиенту, она еще формируется, уточняется, раз­
вивается. Поэтому необходимо принять во внимание специфику про­
цесса обмена информацией, в частности, возрастание в современной 
ситуации роли так называемого субъективного фактора.
М.Н.Руткевич считает, что следует учитывать два основных 
структурных «сечения» этого фактора. Первое условно можно на­
звать гносеологическим у проходящим по цепочке: эмоции-разум- 
действие. Второе —  социологическим, так как оно характеризует 
взаимодействие социальных групп внутри общества9. На наш взгляд, 
определенные перспективы конкретно-социологических исследова­
ний в этой связи можно связывать при выделении и массово­
коммуникационного «сечения». Ведь, как показывает практика, при 
организации и оценке результатов данного вида деятельности имен­
но фактор субъективности зачастую является определяющим и влия­
ет на принятие управленческих результатов, на поведение индиви­
дуума или даже некоторых социальных групп.
Информация не менее фундаментальна и вездесуща —  в живой 
природе и в человеческом обществе, — чем материя и энергия. Со­
гласно современным представлениям, все мы уже живем в информа­
ционном обществе. Его развитие с того начального этапа, на котором 
мы находимся, безусловно, будет носить характер бифуркации —  ка­
чественного изменения самих основ цивилизации и социальной при­
роды общественных отношений.
По мере уточнения понятия «информационного общества», сно­
ва и снова будет возникать задача применения в исследованиях раз­
работанной в основном Г.-М.Маклюэном конфигурации, согласно 
которой, «само средство коммуникации и есть сообщение». То есть, с 
одной стороны, оно влияет как на человека и общество, так и на дру­
гие «средства коммуникации» прежде всего и преимущественно са­
мим фактом своего существования, а с другой —  само испытывает 
при этом многообразные ответные влияния.
С информационными системами и явлениями мы сталкиваемся 
ежедневно, ежечасно. И все они, как правило, имеют общность 
строения10. Исходным для их анализа является понятие «триада».
К примеру, А и В —  сущности, С —  связь между ними. Струк­
туру любой информационной системы тогда, как показывает опыт, 
можно описать триадой. Выделим главные, на наш взгляд, из них.
1. Передача информации (коммуникация), ей соответствуют 
две триады:
а) статическая (А, С, В) = передатчик —  приемник— канал связи;
б) динамическая (А, со, В), где со —  это сообщение, при кото­
ром возникает отношение именования и информация уже не является 
чем-то безликим.
2. Обработка информации:
а) функциональная триада (Вх, ф, Вых), где Вх —  объем входя­
щей информации, Вых —  выходящей, а ф —  некая функциональная 
заданность по сопоставлению данных объектом;
б) процессуальная триада (Вх, п, Вых), где п —  процесс перера­
ботки одних объемов информации в другие;
в) аппаратная триада (Вх, с, Вых), где с —  устройство (система), 
реализующая обработку информации.
3. Сбор информации:
а) коннекционная триада (А, кон, В), где А —  совокупность ис­
точников, т.е. объектов, с которых собирается информация, В — 
множество накопителей, т.е. субъектов или объектов, собирающих 
информацию, кон —  связи между источниками и накопителями;
б) процессуальная триада (А, п, В), где п —  процесс сбора ин­
формации.
Можно выделить и другие типы триад, описывающие информа­
ционные системы. К примеру, такие:
—  (3, т, И), где 3 —  знания, И —  информация, т —  трансформа­
ция 3 в И, т.е. информация —  это превращенная форма знания;
— (С, р, Е), где С —  объективное содержание, Е —  знаковое вы­
ражение, р —  отношение именования.
Мы назвали лишь те типы информационных триад, которые бу­
дут анализироваться в нашем исследовании, поскольку далее речь 
пойдет в основном об отношениях двух активных субъектов: комму­
никатора и коммуникантов (журналистов и аудитории). Коммуника­
тор, направляя информацию реципиенту, должен ориентироваться на 
него, то есть учитывать при подготовке газетной публикации или те­
ле-радиопередачи интересы, установки, цели аудитории. Идеален ва­
риант, если в процессе коммуникативного общения возникает «но­
вая» информация, исходящая от реципиентов. Срабатывает механизм 
обратной связи —  реакции аудитории на прочитанное, увиденное 
или услышанное. При этом информация становится значимой или, 
как отмечал А.Н.Леонтьев, обе стороны в процессе коммуникативно­
го общения стремятся выработать общий смысл. Это возможно при 
том условии, что информация не просто понятна реципиенту, но и 
осмыслена им. Исходя из этого, сделаем вывод: в коммуникативном 
процессе едины деятельность, общение, познание.
Но «цепь» массово-коммуникативного процесса «замыкается» 
лишь тогда, когда коммуникатор, направляющий информацию, и 
коммуниканты (аудитория), принимающие ее, имеют возможность 
унифицировать «напряжение», то есть обладают единой или сходной 
системой кодификации и декодификации. Иначе говоря, участники 
процесса общения должны употреблять единый язык. Только тогда 
возникает понимание.
Однако, даже зная смысл одних и тех же слов или иных значи­
мых единиц общения, люди могут воспринимать их не одинаково. В 
условиях информационного обмена могут возникать определенные 
коммуникативные барьеры, имеющие, как правило, социально­
психологический характер. Это происходит при отсутствии единого 
понимания ситуации общения, вызванного глубокими различиями 
между коммуникатором и коммуникантами (аудиторией). В их числе 
можно назвать социальные, политические, религиозные, профессио­
нальные, возрастные, многие другие различия, которые приводят к 
неадекватному мироощущению, мировоззрению, миропониманию 
сторон. Коммуникативное общение, конечно, существует и при на­
личии этих барьеров, но они в достаточной степени затрудняют это 
общение, делая его менее эффективным. Барьеры могут возникать и 
на чисто психологической основе: они возможны вследствие инди­
видуальных особенностей коммуникатора и аудитории, многих дру­
гих причин, о которых мы будем говорить ниже.
Под творчеством мы понимаем процесс созидания, в котором 
личность познает в мире новое для себя и создает сознательно в ок­
ружающей среде новое, то есть то, чего ранее не было. Индивидуаль­
ный процесс открытия и преобразования духовного и материального
мира составляет содержание процесса становления личности. И, по 
мнению М.Н.Руткевича, ею  неверно сужать, именуя «социализацией 
личности». «Во-первых, потому что личность (в отличие от абст­
рактного индивида) уже социализирована — в меру усвоения соци­
ального опыта и норм; во-вторых, потому что социализация, предпо­
лагая известную степень усвоения человеком норм поведения и нрав­
ственных ценностей социума, оставляет в тени активность лично­
сти, ее обратное воздействие на окружающий мир, присущее челове­
ку творческое начало»11.
Нет необходимости доказывать, что дальнейшее движение Рос­
сии по пути построения правового демократического государства не­
возможно без постоянно развивающихся СМИ, без полной реализации 
творческого потенциала людей, профессионально связанных с ними.
Для политологии, социологии журналистика выступает как осо­
бый социальный объект с целым рядом подсистем («издатель», 
«коммуникатор», «текст», «канал», «аудитория»), образующих цело­
стную систему со множеством специфических внутренних и внеш­
них связей. Средства массовой информации близки социологии, по­
литологии уже хотя бы потому, что связывают отдельного человека с 
властью, управленческими структурами. Будем исходить из парадиг­
мы, в соответствии с которой объектом исследования является «со­
циальная реальность, современное общество, объективная и субъек­
тивная информация о нем, собранная из разных источников с помо­
щью специфических методов», а главным предметом социологиче­
ского анализа является социальная общность, которая «соединяет 
макро- и микроуровень исследования: массовые процессы, социаль­
ные институты (В том числе, разумеется, и средства массовой ин­
формации. —  В.О.), отношения собственности, власти, управления, 
функции, поведение, роли, ожидания, ценностные ориентации»12. 
При этом становится ясным, что при анализе массово­
коммуникационной практики исследователь «занимается и «общно­
стями», и «системами», и «отношениями», и «сознанием и поведени­
ем личности», и многими другими вещами («текстами» самого разно­
го характера, в том числе закономерностями и процессами их «поро­
ждения» и «воздействия», и возможностями «каналов коммуника­
ции» и проч.), но в конкретных проявлениях, наборах, связях, ха­
рактерных для объекта»13.
В связи с вышеизложенным закономерно возникает вопрос о 
массовой коммуникации как одной из важнейших предпосылок со­
временного «массового общества» и ее роли в современной культуре, 
о средствах массовой информации как влиятельнейшем социальном 
институте. Актуализирован современной практикой и еще один во­
прос: может ли журналист (индивидуальный коммуникатор) в совре­
менных условиях — неопределенных, то и дело меняющихся, не­
предсказуемых — успешно работать? Если да, то что должно этому 
способствовать? И может ли, в свою очередь, потребитель продукции 
СМИ без соответствующей, хотя бы минимальной подготовки разо­
браться в том, какие функции выполняет в обществе «четвертая 
власть»? И каким образом, с применением каких общесоциологиче­
ских методов можно исследовать подобное влияние и взаимовлияние 
(нередко латентного характера), характерное для сегодняшней прак­
тики отечественной прессы?
Учитывая то обстоятельство, что средства массовой информа­
ции являются не только своего рода посредником между властью и 
обществом, но и ареной взаимодействия между ветвями власти, по­
литическими силами, следует, видимо, говорить о необходимости ис­
следований СМИ в том числе и в категориях феноменологического 
подхода. А социапьно-преобразующее отражение и постижение сути 
явления служит способом поиска информационной или социально­
психологической модели, что затем реализуется в процессах управ­
ления. Здесь в центре внимания должно быть изучение процессов 
«конструирования социального пространства» (термин В.А.Ядова) 
самими субъектами социальных перемен при прямом содействии 
средств массовой информации.
Парадигма многофункциональной журналистики предполагает, 
что совокупность действий СМИ и отдельных журналистов образует 
«массово-коммуникационный процесс», содействующий формирова­
нию общих тенденций социальной эволюции. Наиболее наглядно это 
можно увидеть на примере СМИ как производительных сил в облас­
ти массового сознания, как действенных участников формирования 
новых политических инфраструктур.
Исследователи так определяют сегодня типологический и 
«профильный» облик информационной продукции такого рода:
—  «затратная» информация, т.е. обеспечивающая функциониро­
вание политической системы;
— регулятивно-реагирующая информация, источником которой 
являются процессы законотворчества и управленческие решения;
— информация встречной связи, представляющая собой 
«встречные потоки» сведений о деятельности властных структур и в 
целом о состоянии системы. Ее основным источником как раз и явля­
ется деятельность информационных средств и коммуникационных 
каналов.
О все возрастающем значении современных СМИ в данном кон­
тексте можно судить хотя бы по тому, какую роль они сыграли в 
вооруженном конфликте Чечни с Россией, в переизбрании президен­
та России на второй срок, по тому, насколько они определяют итоги 
предвыборной, а также политической борьбы на всех уровнях власти,
насколько значимы в формировании общественного мнения по от­
ношению к конкретным событиям, той или иной личности и т.д.
Только один характерный пример. Как свидетельствуют различ­
ные социологические данные14, всего несколько недель активной 
деятельности российских СМИ по дискредитации идеи союза России 
и Белоруссии привели к заметному снижению ее популярности в об­
щественном мнении двух стран (по различным оценкам, от 10 до 20 
%). Анализируя совокупность этих и ряда других фактов, некоторые 
специалисты все чаще приходят к мысли о том, что масс-медиа в 
российской политике постепенно начинают брать на себя некоторые 
функции «первой власти», оттесняя на второстепенные позиции пре­
зидентскую и правительственную вертикаль, не говоря уже об инсти­
тутах представительной власти.
Российская элита, различные ее фракции очень быстро осознали 
роль средств массовой информации как одного из важнейших инст­
рументов политической борьбы, умелое использование которого по­
зволяет его обладателям решать сложнейшие задачи в достаточно ог­
раниченные сроки. Поэтому не случайно в ситуациях резкого обост­
рения политического или экономического противостояния заметно 
усиливается и борьба за передел отечественного информационного 
рынка, за контроль над ведущими СМИ.
В 1997 году, например, наиболее наглядными примерами этой 
борьбы служили события, предшествовавшие смене главных редак­
торов одних из наиболее влиятельных газет России —  «Известий» и 
«Комсомольской правды», а также получившие большой обществен­
ный резонанс скандалы вокруг приобретения контрольных пакетов 
акций этих и ряда других периодических изданий и телерадиокомпа­
ний. Основными участниками этих в общем-то прецедентных для 
нашей страны событий были крупнейшие банки —  МЕНАТЕП, ОН­
ЭКСИМ банк, «Империал», Мосбизнесбанк, концерны Газпром, 
«ЛУКойл» и ряд других. Данная ситуация в отечественных средствах 
массовой информации ставит общество перед необходимостью ос­
мыслить тенденции их развития, выявить основные противоречия, 
механизмы функционирования масс-медиа.
Теоретики и журналисты-практики не раз ставили вопрос о ди­
хотомии, с помощью которой как нельзя лучше можно описать про­
тиворечивый характер взаимовлияния феноменов прагматической и 
творческой обусловленности. К примеру, на уровнях: политика 
(власть) —  творчество, идеология —  творчество, экономика —  твор­
чество, практическая массово-коммуникационная деятельность —  
творчество. При таком актуализированном современной практикой 
подходе речь неизбежно пойдет и о технологиях различного рода 
деятельности. Непосредственным предметом исследования в данном 
случае могут быть их прагматические модели. А современную мас­
сово-коммуникационную деятельность как объект исследования в 
данном контексте прежде всего характеризуют методы практическо­
го действия реального и потенциального коммуникаторов.
Использование нами термина «прагматический» обусловлено 
такими значениями, как «опыт», «практическая полезность», «целе­
направленность», «расчетливость», «ситуативная необходимость».
Концептуальное для нас понятие «полезность» формируется в 
ходе практической деятельности и имеет всеобщий и многозначный 
характер. Полезность будет рассматриваться в рамках ценностного 
отношения. Ценностное отношение указывает на значимость, важ­
ность предметов и явлений (в том числе представленных, описанных 
в продуктах массово-коммуникационного творчества) для человека. 
Мы придерживаемся подхода, при котором полезность выступает как 
один из содержательных типов ценности.
Понятие «технология» в контексте исследования, напротив, 
подразумевает лишь одно значение —  совокупность методов, прие­
мов, способов, осуществляемых в процессе производства продукции 
СМИ. Любая сегодняшняя технология в большей или меньшей мере 
наследует ранее использовавшиеся образцы и формы, развиваясь под 
воздействием требований современности, учитывая зарубежный 
опыт, достижения в других сферах человеческой деятельности.
И.М.Модель и Б.С.Модель считают, что «профессия является 
социально-технологическим (Выделено мной. —  В.О.) механизмом, 
который создан обществом для обеспечения своих материальных и 
духовных потребностей путем локализации его в определенном виде 
профессиональной деятельности и предназначен для производства 
определенного вида продукта»15. Мы также в структуре профессио­
нальной культуры журналистов и массово-коммуникационной куль­
туры в целом выделяем две стороны: праксеологическую и менталь­
ную. Первая характеризует способ, методы, приемы, технологии 
взаимодействия субъекта массово-коммуникационной деятельности 
(причем не только профессиональных журналистов) с орудиями и 
предметом деятельности, а также степень его готовности к ней. Вто­
рая сторона выступает интегральной характеристикой сознания и са­
мосознания субъекта данного специфического вида деятельности: 
идеологических, нравственно-мировоззренческих, эстетических и ря­
да других предпосылок к ней.
И, наконец, выделим методологические обоснования для опре­
деления ключевого понятия — «модель».
Понятие модели нами определяется как описание изучаемого 
объекта язы ком  символов и терминов, отражающ их его содержа­
тельны е и прогностические характеристики. Особенность моде­
лей массово-коммуникационной деятельности как специфического 
гносеологического образа, отражающего реальные объекты практи­
ки, состоит в их формализованности и оперативной функционально­
сти, что делает данные модели гибким и эффективным методом на­
учного познания.
Сегодня, как никогда, актуализирована проблема прогнозирова­
ния тенденций развития средств массовой коммуникации. Понятие 
прогнозирования (прогностических функций таких моделей) обрета­
ет смысл в отношении получения и систематизации определенным 
образом наиболее достоверной информации о состоянии и законо­
мерностях развития современных массово-коммуникационных про­
цессов и технологий данного вида деятельности, а также проециро­
вания их, с учетом выявленных закономерностей, на ближайшее бу­
дущее. Сделать это можно лишь использовав возможности модель­
ного подхода.
«Большинство наших моделей, — замечал М.Вартофский, —  это 
модели прошлого, следовательно, на первый взгляд, они не могут 
способствовать предвидению будущего. Однако, на наш взгляд, даже 
способ, каким мы осмысливаем и реконструируем прошлое, в из­
вестной мере уже содержит нашу веру в то, что должно быть, а чего 
не должно быть. Таким образом, историческая реконструкция про­
шлого —  в той мере, в какой мы в состоянии ее произвести —  явля­
ется нормативной, иначе говоря, любая историческая реконструкция 
предполагает отбор. Именно лицо, осуществляющее такую реконст­
рукцию, выделяет те или иные исторические события как наиболее 
важные. В этом смысле такие исторические модели служат зеркалом 
сегодняшнего дня. Стало быть, наши сегодняшние интересы и их на­
правленность не могут не включаться в модели будущего»16. То есть 
модель мы можем определить как своеобразный «срез» не только 
моделируемой реальности, но и субъекта познания. Хотя очевидно, 
что допущение субъективизма в данном случае вполне оправдано в 
выборе темы и ракурса рассмотрения объекта исследования, но не в 
вопросе определения его сущности.
Та или иная модель организации массово-коммуникационной 
деятельности, всякий раз представляя собой частный случай модели 
вообще, является количественно-структурной по форме и характеру 
и оперативно- технологической по применению. Согласно нашей 
концепции, системы обобщенных (абстрактных) сущностных харак­
теристик объектов моделирования являются модельно­
деятельностным отражением некоторых качеств и содержаний в их 
соответствующих этим качествам и содержаниям количественно­
структурных характеристиках. Причем, как мы в дальнейшем дока­
жем на конкретных примерах, подобная представленность качеств в 
«своем» количестве существенно детерминирована социокультур­
ным и идеологическим контекстом, зависимостью от того, какие за­
дачи ставит субъект, реализующий модельный подход в практиче­
ской журналистской деятельности.
Моделирование зачастую рассматривают как вспомогательное, 
второстепенное средство познания. Задачи моделирования в теории 
журналистики чаще всего сводят к восполнению пробелов в факти­
ческих данных об изучаемом субъекте и/или объекте, а также выде­
лению группы относительно устойчивых их характеристик или 
приемов деятельности.
С.И.Галкин определяет модель периодического издания как 
«свод определенных правил и приемов, рассчитанный на более или 
менее длительный период действия». В.В.Тулупов пишет о том, что 
«устойчивость композиции внешних особенностей и признаков соз­
дает основу для построения композиционно-графической модели га­
зеты». Д.А.Сурнин, говоря о «развивающейся» модели периодиче­
ского издания, заключает: суть принципа моделирования —  воспол­
нить отсутствие результатов дорогостоящих аудиторных и маркетин­
говых исследований, позволяющих «эффективно функционировать в 
конкретной рыночной обстановке»17.
В современных научных исследованиях СМИ важно уметь не 
только анализировать факты, имевшие место, но и понимать в целом 
механизм развития тех или иных закономерностей их деятельности. 
Моделирование постоянно обогащает и усложняет представление 
прежде всего о субъектах массово-коммуникационных отношений, а 
исследователь может прибегнуть к нему практически на любом этапе 
своей работы.
Нередко моделирование связывают с упрощением, схематизаци­
ей реального объекта исследования. «Действительно, моделирование 
требует абстрагирования, отвлечения от многих единичных призна­
ков и черт объекта, но отнюдь не большего, чем при использовании 
познавательных процедур. Напротив, моделирование можно тракто­
вать как усложнение представлений об объекте изучения, поскольку 
моделирование предполагает изучение объекта в многообразии воз­
можных (не состоявшихся) ситуаций». Моделирование, делает вывод 
М.Вартофский, предполагает создание особого, идеального, мысли­
тельного пространства и времени, где модель как бы «проживает» 
самостоятельную от своего прототипа жизнь, являясь наиболее об­
щим способом репрезентации наших знаний об исследуемом предме­
те18. Для нас существенной характеристикой любой модели организа­
ции массово-коммуникационной деятельности является ее «устрем­
ленность в будущее», то есть прогнозирование тех или иных эффек­
тов, результатов, реальных проявлений влияния аудиторных факторов.
Так как критерием использования одного объекта практики в ка­
честве модели для изучения другого служит очевидное сходство по 
одному или нескольким существенным признакам, то моделирование
технологий массово-коммуникационной деятельности оказывается 
в ряду таких познавательных процедур, как классификация, типологи- 
зация и систематизация. Попытаемся определить специфические по­
знавательные функции моделирования данного рода деятельности, ус­
тановив соотношения между понятиями приведенного ряда.
Как очень точно подметил Ю.Г.Ершов: «Сущность классифика­
ции заключается в таком распределении исследуемых объектов по 
классам (группам, разрядам), при котором важна однозначность и 
единичность признака»19. Классификация может выступать основа­
нием моделирования практической массово-коммуникационной дея­
тельности лишь в определенном отношении (в отношении какого-то 
конкретного признака) и не исчерпывает всех познавательных воз­
можностей моделирования. Она является частным случаем типоло- 
гизации. Созданный тип может служить основанием для суждений о 
степени приближенности реального предмета к данному типу.
Последовательно построенная теоретическая система как бы 
венчает процесс исследования объекта и упорядочивает не только 
уже известные нам факты, обстоятельства, взаимосвязи и т.п., но и 
дает возможность выявить, а может быть даже описать в вероятност­
ном ключе те, существование которых было неизвестно. Конечно, 
системное знание об объекте исследования не тождественно полному 
знанию, которое просто невозможно.
Моделирование технологий массово-коммуникационной дея­
тельности обусловлено анализом теории и обобщением современной 
практики, опытом типологии СМИ и продуктивной работы индиви­
дуальных коммуникаторов. Но всякая типология, обобщение есть ус­
реднение эмпирических данных. Модель же является теоретической 
конструкцией, синтезом типичных и особенных признаков, причем 
подбор особенностей так же важен, как и подбор типичных черт.
Совершенствование методологии познания с неотложностью 
приводит к преодолению искусственного по своей природе разрыва 
между теоретическим и эмпирическим его уровнями. Развитие соци­
альных процессов, рассматриваемое как принципиально нелинейно­
направленное, иные условия жизни, характеризующиеся небывалым 
динамизмом изменений и вынуждающие человека адаптироваться к 
ним, требуют от исследователя, наряду с традиционными, новых ме­
тодологических подходов. Е.С.Баразгова, отмечая в связи с этим, что 
переходность общества явилась определяющей причиной обращения 
к нетрадиционной социологии, подчеркивает, что «социология в 
этих условиях из науки, изучающей макроструктуры общества, ста­
новится областью исследования механизма складывания социального 
процесса в переплетении бесчисленных линий взаимодействия кон­
кретных индивидов»20. Применительно к объекту нашего исследова­
ния можно сказать, что методы нетрадиционной социологии позво­
ляют автору обратиться к анализу массово-коммуникационных си­
туаций, находившихся до сих пор вне поля зрения теоретиков СМИ. 
Таких, к примеру, как моделирование технологий массово­
коммуникационной деятельности, социально-психологическое моде­
лирование деятельности индивидуального коммуникатора, изучение 
процессов адаптации аудитории к различного рода продукции СМИ, 
увеличение пространства игры во взаимодействии коммуникаторов и 
коммуникантов, и т.д. Определенные возможности открывает в свя­
зи с этим и социожурналистика —  как один из теоретических под­
ходов к анализу обозначенных исследовательских проблем.
Журналистикой, как известно, называется общественная дея­
тельность по сбору, обработке, интерпретации и периодическому 
распространению с помощью технических средств актуальной соци­
альной информации. В рамках «общественного» социальность озна­
чает «не-индивидуальный» или «над-индивидуальный». Для социо- 
лога-исследователя «социальный» — значит усредненный, типологи­
ческий (личность —  социальный тип). К социальному можно подой­
ти и с позиции диалектики субъекта и объекта и.тогда — это целепо­
лагающий, целерациональный. Наконец, социальность несет на себе 
нагрузку современности —  формации, цивилизации, эпохи, этапа, 
«переходного периода».
Термин социожурналистика введен в научный оборот в начале 
1990-х годов21. Необходимость этого была связана с причинами не 
только теоретического характера. Изменения, происшедшие в отече­
ственной журналистике в последние годы, кардинально модифици­
ровали взаимоотношения, сложившиеся в данной сфере более чем за 
семь десятилетий. Отношения коммуникатора и аудитории все чаще 
приобретают (или, по крайней мере, в соответствии с парадигмой 
развития информационного общества, в идеале должны приобретать) 
характер субъектно-субъектного взаимодействия. Многократно воз­
росла роль личности человека, функционально связанного со СМИ: 
ведь от его профессионализма, активности, объективности, во мно­
гом зависит теперь качество аккумулируемой социальной информа­
ции. Возросла и роль самих средств массовой информации — не про­
сто как декларативно объявленной в период так называемой пере­
стройки «четвертой власти», а «власти», использующей такие «ору­
дия» действия, как сила разума, информации, мысли, духовного 
обаяния».
Вместе с тем, социожурналистика, а точнее ее методы исследо­
вания современной массово-коммуникационной практики, позволили 
еще в середине 90-х годов выделить и описать некоторые политиче­
ские технологии латентного характера, основными «исполнителями» 
которых выступали СМИ. Ведь активно внедрявшаяся в общественное 
сознание и социальную практику рыночная идеология все чаще вклю­
чала, сначала на понятийном, а затем и на утилитарно-практическом 
уровне, также «рынки» информации, политического влияния, общест­
венного мнения, сделки по «продаже» аудитории тех или иных 
средств массовой информации, отдельных журналистов и т.д. и т.п.
Но все это будет чуть позднее. Не будем скрывать, автор в нача­
ле 90- годов вышел на эти проблемы во многом интуитивно. Сделай 
это тогда основной темой исследования, многие коллеги на волне 
упоения демократическими реформами, пожалуй, посчитали бы это 
кощунством. Но метод моделирования деятельности СМИ и индиви­
дуальных коммуникаторов, послуживший основой для проведения 
многолетнего исследования, неизбежно выводил нас и на анализ ряда 
негативных тенденций и противоречий. О них речь пойдет чуть ни­
же, когда мы обратимся к манипулятивным технологиям.
Социожурналистику можно рассматривать как способ повыше­
ния качества публицистичности продукции масс-медиа, расширения 
в связи с этим диапазона творческой деятельности коммуникаторов, 
а ее методы систематизировать как разновидность социальных ис­
следований. Существенное уточнение. В качестве единичных при­
знаков публицистики, отличающих ее от любого другого массово­
коммуникационного текста, мы, вслед за Н.С.Кожеуровой, выделяем 
внеинституциональность публицистики, жесткую привязку данного 
рода текстов только к тем фактам, которые возможно называть миро­
воззренчески, ориентационно важными, а также то, что «публици­
стика пропагандирует, оценивает, агитирует за изменение социаль­
ной ситуации и все это в одном тексте»22. Социожурналистика не­
редко использует методы, инструментарий, приемы организации и 
проведения социологических, социопсихологических, социоинженер- 
ных исследований. В то же время, их необходимо отличать от прочих 
исследований прикладного характера, поскольку они характеризуются 
не только прагматической (праксеологической) ориентацией, но и 
публицистической интерпретацией полученных результатов.
Таким образом, появляется возможность исследовать одновре­
менно проблемы, связанные как с социальной природой журналисти­
ки и паблик рилейшнз, так и с их общественными функциями и воз­
действием социально-психологических факторов на журналиста, пи- 
эрмена. Сразу может возникнуть вопрос: причем здесь паблик ри­
лейшнз — «искусство и наука достижения гармонии посредством 
взаимопонимания, основанного на правде и полной информирован­
ности»?23 Дело в том, что механизмы паблик рилейшнз включаются 
там и тогда, где и когда возможности традиционной журналистики 
оказываются недостаточными. Практика последних лет, как нам ка­
жется, наглядно свидетельствует о том, что в массово­
коммуникационной деятельности они неразрывно связаны и анали­
зировать одно понятие без другого невозможно.
При обсуждении в феврале 1995 г. в Московском государствен­
ном университете имени М.В.Ломоносова нашего доклада «Социо­
журналистика в контексте исследований средств массовой коммуни­
кации» возникла дискуссия по другому вопросу: а не тавтологичен 
ли по сути научный термин «социожурналистика» в значении «праг­
матически обусловленное взаимодействие», если иметь в виду, что 
журналистики вне общества, вне связи с обществом и не может су­
ществовать? Но ведь не возникает подобных вопросов по отношению 
к социолингвистике, социопсихологии? И не только в связи с широ­
ким их введением в научную терминологию. Просто в данном случае 
как бы изначально предполагается, что различные группы общества 
имеют свои существенные особенности —  лингвистические, психо­
логические и т.д. Если термин «социожурналистика» рассматривать 
только в расширительном значении, то разумеется он очень условен. 
Однако, конкретизируя знания, хотя бы на социально­
демографическом уровне, —  у каждой группы есть свои особенности 
при создании журналистских текстов, их потреблении и т.д., —  нельзя 
не признать перспективы его развития, а может быть и уточнения. Но 
научно-утилитарная ценность —  налицо, с помощью данного термина, 
понятий, стоящих за ним, можно анализировать явления, практически, 
не попадавшие ранее в поле зрения социологии журналистики.
Некоторые коллеги, в частности, с кафедры теории и практики 
журналистики Воронежского государственного университета, реко­
мендовали заменить «социожурналистику» на «социокоммуникати- 
вистику», имея ввиду как раз более расширительное значение. Но, 
как нам кажется, в этом случае становятся несколько размытыми 
границы между межличностными, общественными и, прежде всего 
нас интересующими, массово-коммуникационными  отношениями. 
Акцентируя внимание лишь на последних, мы, тем не менее, предпо­
лагаем, что проведенное исследование может дать неординарные ре­
зультаты и в случае обращения к современному эмпирическому ма­
териалу, полученному на уровнях межличностных, а также общест­
венных отношений.
К тому же коммуникативистика как сфера обществоведения, 
пристально изучающая гуманитарные функции информационных 
средств связи на разных этапах цивилизации, западными исследова­
телями давно уже синтезирована в дисциплину с логично выстроен­
ной системой приоритетов24. В нашем же случае, используя термин 
«коммуникация», мы всякий раз будем подразумевать прежде всего 
массово-коммуникационный аспект отношений.
Мы рассматриваем конкретного реципиента, в целом аудиторию 
СМИ — в неразрывном диалектическом многообразии связей с ком­
муникаторами. Речь идет о журналистике не только как о сфере 
творческой деятельности, но и об инвариантности ее общественных
функций как социального института, а также степени влияния раз­
личных социальных, психологических и других факторов на всех 
участников коммуникационного процесса. Связано это прежде всего 
с тем, что существует бесконечное множество вариантов практиче­
ского действия как безличных и индивидуальных коммуникаторов, 
так и их реципиентов. Рассмотрим это на конкретных примерах.
В проблеме функционирования средств массовой информации, с 
точки зрения социально-технологического подхода можно выделить 
несколько аспектов, и как наиболее доминантный —  идеологический.
Переход от тоталитарного общества к демократическому осуще­
ствляется, прежде всего, в форме процесса «эмансипации» СМИ, 
приобретения ими функций глашатая общественного мнения и сред­
ства корректировки политической и социально-экономической сис­
тем. В начальной точке этого перехода сфера моноидеологической 
деятельности КПСС охватывала производство и воспроизводство со­
циалистических идей, взглядов, внедрение их в сознание масс, каж­
дого отдельного человека». Средства массовой информации в той си­
туации редко выходили за пределы роли «приводных ремней» пар­
тии, рупоров, словом, передаточных механизмов для трансляции уже 
сформулированных кем-то идей и текстов.
В связи с этим интересно мнение американского футуролога 
Олвина Тоффлера, утверждающего, что империю под названием 
СССР разрушила в первую очередь «информационная революция». 
Благополучно пережив постиндустриальную эпоху, Союз самораз- 
рушился в эпоху информационную. В ситуации, когда на первый 
план стали выходить проблемы информационного обеспечения, этот 
крах в начале 90-х годов был предопределен. Центральные управ­
ляющие структуры получали тогда от местных органов информацию 
на 98 процентов ложную. В этих условиях нельзя было эффективно 
управлять экономикой, даже самой примитивной с точки зрения раз­
вития рыночных отношений. А экономика становилась, благодаря 
горбачевским переменам, все более гетерогенной, динамичной и уро­
вень, качество требуемой информации, конечно, не только в этой 
сфере, далеко превосходили возможности даже воображаемой цен­
трализации. Современные же технические средства коммуникаций, 
становящиеся все более доступными гражданам СССР, политика 
«открытых границ», перемены в сфере функционирования СМИ раз­
рушили в одночасье монополию государства на информационное 
обеспечение. Причем даже в этой кардинально меняющейся ситуа­
ции государство сохраняло, по сути, прежние методы, формы идео­
логической работы. Крушение империи было предопределено не 
только причинами идеологического характера, но и инженерного.
Кстати, историк, профессор Сорбонны Михаил Геллер, живший 
после отъезда в 1969 из СССР в Париже, также предвидел все это 
еще в 1984 году: «В конце XX века мир стоит на пороге новой техни­
ческой революции: в развитых странах происходит переход от инду­
стриального общества — к информативному. Советская система не 
может совершить этот переход: общедоступность информации будет 
ее гибелью»25.
Западные исследователи в качестве доминанты информацион­
ной эпохи нередко называют борьбу элит  за контроль над произ­
водством и распределением информации  в социуме. Насколько ха­
рактерно это для постсоветского общества? Ведь одним из лозунгов 
перестройки как раз и был призыв к деидеологизации, точнее ска­
зать, —  освобождению от всех видов тотального идеологического 
контроля и цензуры. Причем особенно уродливые формы они приоб­
ретали в областях и тогда еще автономных и союзных республиках, 
что позволяло с полным основанием говорить о существовании пре­
словутой региональной идеологии. Уровень ее, «пределы» гласности 
и демократичности определялись, зачастую, одним человеком или 
небольшой группой лиц. И главную роль нередко играли их образ 
мышления и личные вкусовые пристрастия26.
Во второй половине 80-х годов на всей территории СССР был 
заметен издательский бум: появились тысячи новых газет, сотни 
журналов. Ежеквартальный прирост совокупных тиражей выражался 
цифрой 5 процентов. В масштабах страны выходило, что через пол­
года каждая семья в течение 1986-1990 гг. как бы подписывалась на 
новое издание. Примерно в этот же период произошло оформление 
новых правовых основ функционирования тогда еще советских СМИ 
(в 1991 году был принят Закон «О средствах массовой информа­
ции»). Но в 1992 году начался информационный кризис: ощутимо — 
порой в несколько раз —  снизились тиражи ведущих газет, многие 
отраслевые, местные и так называемые «независимые» издания во­
обще перестали выходить, хотя наметилась тенденция некоторого 
роста тиражей изданий, транслирующих деловую, прагматическую 
информацию.
Причины чаще всего были экономического и организационного 
характера. Взлетев на волне демократии к власти, при прямой под­
держке средств массовой информации, представители новых, прежде 
всего региональных элит заметно к ним охладели. На смену демокра­
тической «всеядности» пришло осознание важности взаимоотноше­
ний именно с политически ангажированными изданиями и с теми, 
кто самостоятельно может выжить в условиях внедрения рыночных 
отношений, в том числе и в сфере деятельности СМИ. В выгодном 
положении поначалу оказались традиционные, многие годы выходя­
щие для определенной аудитории издания. Но в феврале 1995 года
решением Государственной Думы периодическая печать была отлу­
чена от системы государственного дотирования. И очень скоро те из 
них, кто вовремя не сориентировался и не поставил экономическую 
деятельность редакции полностью на новые рельсы, оказались оттер­
тыми от самого лакомого куска финансового пирога —  рекламы. Те 
крохи, которые оставались от более тиражных, а значит более влия­
тельных собратьев, не могли обеспечить даже выживание издания. 
Разного рода дотации местных органов (как правило, выдаваемые 
очень избирательно, нередко с учетом определенной лояльности к 
властям) могли лишь продлить агонию.
В качестве примера можно привести конкретную статистику по 
региону Урала. В переломном, 1995 году, тиражи традиционных га­
зет по сравнению с 1988 годом снизились в 8 —  10 раз. Молодежные, 
профсоюзные издания либо изменили периодичность, либо стали те­
матической страницей в крупнейших областных общественно- 
политических газетах, либо вообще исчезли. На конец 1994 года, ко­
гда в основном уже были заложены основы собственно российской 
правовой базы функционирования СМИ, в Свердловской области 
было только одно (!) издание некоммерческого характера, имевшее 
тираж более 50 тысяч экземпляров, —  газета «Уральский рабочий». 
А тиражи городских и районных газет, даже по сравнению с 1993 го­
дом, упали в среднем на 30 процентов. В 1995 году в области оста­
лось менее десяти ежедневных изданий, еженедельники же все более 
приобретали откровенно утилитарный или развлекательный харак­
тер, уходя от традиционной информационно-аналитической модели. 
Эти тенденции сохранились и в 1997 году.
Периодическим изданиям зачастую не оставалось ничего друго­
го, как искать постоянных покровителей, спонсоров —  из числа по­
литических партий, движений, управленческих, экономических 
структур, банков и т.д. Становится также очевидным, что хотя спон­
соры порой не афишируют свое участие в судьбе издания, интересы 
их в его деятельности чаще всего отражаются прямым образом.
В связи с этим акцентируем внимание на следующей тенденции; 
интересы «масс-медиа инвесторов» все более смещаются в стро­
ну провинции. 1994-1995 гг. были показательными в проявлении 
фактора регионализации интересов читателей. К примеру, общий 
подписной тираж центральных газет на второе полугодие 1994 года 
составил 10 миллионов экземпляров (в основном это читатели Моск­
вы и Подмосковья), а региональных 21,3 миллиона. Эта тенденция в 
целом сохраняется и до сих пор, а ведь в начале 90-х эта пропорция 
была прямо противоположной.
Нечто подобное происходило и в сфере функционирования те­
левидения и радиовещания. С той лишь оговоркой, что государство, 
сохраняя в то время с помощью бюджетных ассигнований в своих
руках контрольный пакет акций крупнейших телерадиокомпаний, не 
в силах было влиять на другие —  более мелкие, но порой более авто­
ритетные среди подавляющего большинства потенциальной аудито­
рии СМИ. К тому же, практически невозможно было учесть степень 
воздействия множества кабельных студий, и не глушащихся, а на­
против —  ретранслируемых на средних и ультракоротких волнах в 
большинстве крупных городов России западных радиостанций и т.д.
О содержательной модели сегодняшних периодических изданий 
и электронных СМИ мы будем говорить отдельно. Что же касается 
чаще всего декларируемой их «внеидеологичности», то можно выде­
лить еще одну характерную тенденцию. Резкий переход ранее закры­
того общества к состоянию гласности и открытости создал в 90-е го­
ды уникальные условия для превращения СМИ из инструмента об­
служивания политической элиты в ее непосредственных творцов. 
Одна удачная статья на актуальную тему, интервью, данное «модно­
му» телеведущему, мгновенно даровали автору или телегерою широ­
кую известность, а нередко и открывали прямую дорогу к политиче­
скому Олимпу. СМИ периода перестройки максимально приблизи­
лись к западному стандарту свободных и независимых масс-медиа, 
«отражающих массовые ожидания социума и, главное, они стали ка­
налом прямой и обратной связи между политической системой и со­
циумом, между различными социальными группами общества, 
имевшими различные позиции по ключевым вопросам развития 
страны... СМИ были свободны, поскольку общество было относи­
тельно обеспеченным. Оно могло себе позволить допустить работу 
масс-медиа за свой собственный (общества) счет, не определяя при 
этом жестко их идеологической направленности»27.
Учитывая все вышеизложенное, можно сделать следующий вы­
вод: силы, группы, элиты, выражающие институанализирован­
ные специфические интересы, словом, все, стремящиеся захва­
тить (монополизировать) —  либо, наоборот, удержать власть или 
решить проблемы другого характера, в своих намерениях имеют 
и желание контролировать информацию в обществе.
Таким образом, методология учета прагматической обусловлен­
ности действий субъектов массово-коммуникационной деятельности 
позволяет выявлять и скрытые информационно-технологические ме­
ханизмы реализации политической власти конкурирующими элитами.
Возникает вопрос: может быть декларируемая деидеологизация 
средств массовой информации —  это веление времени, результат 
опыта, приобретенного в развитии западными СМИ? Не случайно 
ведь именно в разгар перестройки крамолой вдруг стали сами разго­
воры о необходимости, наконец, открыто определить новую государ­
ственную идеологию, общественную модель —  взамен «реального
социализма». Каким был этот ход политиков: вынужденным или все 
же учитывающим хотя бы ближайшие перспективы развития?
В ныне действующей Российской Конституции записано: «Ни­
какая идеология не может устанавливаться в качестве государствен­
ной или обязательной» (раздел 1, глава 1, статья 13, пункт 2). Если 
понимать текст дословно, выходит что Основной закон запрещает го­
сударственной власти действовать в рамках определенных идей, кон­
цепций, то есть иметь государственную идеологию?
Выступая по этому поводу 30 июня 1994 г. в «Независимой газе­
те», политолог Ольга Степанова предположила: «Скорее всего, ука­
занное положение новой Конституции —  своего рода атавизм, напо­
минание о пылкой борьбе с шестой статьей Конституции СССР, где 
вообще-то речь шла не столько об идеологическом, сколько об орга­
низационно-партийном монополизме. Ведь нелепа как сама претен­
зия на отсутствие государственной идеологии (действия без цели), 
так и иллюзия, что какая-либо идеология может быть реально для ко­
го-то обязательна: тотальный контроль над сознанием —  пока из об­
ласти фантастики... Запрещать законом государственную идеологию 
—  есть уже проявление своеобразной государственной идеологии».
Можно полемизировать с автором, хотя бы в части терминоло­
гии, но согласимся в одном —  в самом деле, действий без цели чаще 
всего не бывает. Предположим, исходя хотя бы из того же недавнего 
исторического опыта, что власть в обществе реально принадлежит 
тому, кто контролирует сознание и поведение людей через формиро­
вание государственной идеологии. А если законодательно деклари­
руется ее отсутствие?
Начинается жесточайшая конкуренция институциализированных 
специфических интересов за влияние, в первую очередь, на массово­
коммуникационные процессы в обществе, как доминантные в наших 
условиях, с целью реализации своей властной воли. И практика пока­
зала, что условия, прежде всего экономические, для этого сложились 
самые благоприятные. Следовательно, и средства массовой информа­
ции начинают действовать в рамках множества идей, концепций, не­
редко взаимоисключающих друг друга. Людям достаточно трудно ра­
зобраться в их истинной ценности, прикладном значении и т.д.
Но может быть таким образом достигается желанный плюра­
лизм мнений в отдельно взятой сфере социальной практики? «По­
следние годы в отечественных СМИ чрезвычайно настойчиво куль­
тивировалось мнение, будто в «приличной» демократической стране 
государство лишь выполняет свои функциональные обязанности. 
Охраняет границы, жизнь, имущество граждан и т.п., что, якобы, на­
ходится вне какой-либо идеологии, определенной мировоззренческой 
системы, — пишет далее ведущий сотрудник Института социально- 
политических исследований РАН О.Степанова. —  Однако ошибоч­
ность приводимых выше доводов очевидна на фоне мировой практи­
ки, реальных процессов во всех странах, в том числе — демократиях 
западного типа. Государственный механизм всегда приводился и 
приводится в действие для реализации идей, представлений правя­
щих и обладающих политическим весом социальных слоев о жела­
тельном порядке вещей».
Естественно, придя к власти, политические группы, отдельные 
лидеры получают возможность в течение определенного времени 
реализовать свою концепцию развития региона, страны, общества в 
целом. Но это отнюдь не означает, что главные идеи, представления 
господствующей идеологии абсолютно одинаковы для всех влия­
тельных общественных сил или даже внутри элиты каждой из них. В 
истинно демократических странах эта идеология не только умело со­
существует с иными, неофициальными, оппонирующими, диамет­
рально противоположными и т.д., системами взглядов, но и подпи­
тывается, корректируется ими. Общество же через выборный поли­
тический механизм одобряет те или иные задачи, а госструктуры на­
чинают методично содействовать их достижению. Оговоримся, ко­
нечно, что это некая идеальная модель демократического государст­
ва, на практике все обычно реализуется более противоречиво. Но при 
таком подходе, по крайней мере, исключается грубый волюнтаризм и 
подмена идей.
К слову, в преддверии выборов в Государственную Думу 1995 
года сходные мысли по этому поводу высказывали многие политики, 
однозначно утверждавшие, что, не определившись с доминантами 
общественного развития, не сформулировав концептуальные идеи 
будущей политической самореализации той или иной партии, обще­
ственного движения, конкретного лидера, нельзя предполагать, что 
российское общество сможет поступательно двигаться по пути раз­
вития демократии, правового государства.
Безусловно, речь не идет о возвращении во времена господства 
моноидеологии?». Прежде всего, нужно постоянно помнить, что мы 
анализируем тенденции развития массово-коммуникационных про­
цессов в конкретных, исторически сложившихся условиях. Плюра­
лизм идеологий, системы взглядов, мнений, сконцентрированных в 
конкретном социуме, тем не менее, предполагает и выдвижение не­
которых из них или одной единственной —  на политическую аван­
сцену, хотя бы в качестве опоры для лидера, группы его идейных 
единомышленников в период нахождения на Олимпе власти. И по­
следнее. В случае, если эта господствующая идеология скрыта, раз­
мыта, невнятно сформулирована, наступает этап «институциональ­
ной безответственности», когда реальные и потенциальные субъекты 
власти, постоянно решая задачи лишь тактического характера, вместе 
с тем, законодательно, конституционно не связаны ни с кем никаки­
ми обязательствами. Средства же массовой информации, конкретные 
журналисты, стоящие за этими субъектами,(по сути дела являются не 
более значимыми деталями, чем архаичные «приводные ремни» ком­
мунистической партии в громоздкой махине эпохи тоталитаризма.
Можно предположить, что при этих условиях практически нель­
зя исключить и «нелегитимный» приход к власти с помощью СМИ. 
То есть внешне и процедурно все может быть оформлено как бы по 
закону, а по сути — антиконституционно. Ни одним Основным зако­
ном нельзя установить минимально допустимый уровень граждан­
ской зрелости потенциальных избирателей, за которым —  различно­
го рода манипулятивные способы воздействия и достижения необхо­
димого результата. На это, как показывает опыт западных стран, тре­
буется время, определенный опыт проб и ошибок. А до того избира­
тели почти обречены прельщаться наиболее заманчивыми из предвы­
борных обещаний политиков различного ранга, а вскоре чаще всего 
убеждаться, что громогласно декларируемые цели были лишь при­
крытием, скрывающим истинные намерения сил, рвавшихся к власти.
Подтверждают эти тенденции и результаты социологических ис­
следований. Так, за четыре месяца до выборов в Государственную 
Думу 1995 года 80 процентов избирателей вообще еще не решили —  
пойдут ли они на них, 50 процентов опрошенных считали, что голо­
совать не стоит, 48 процентов тех, кто пойдет на выборы к урнам, не 
знали за кого голосовать, 41 процент не видели в сегодняшней Рос­
сии партии, выражающей их интересы, 56 процентов вообще не до­
веряли всем политическим деятелям. Изучить характер предпочте­
ний, по возможности с помощью СМИ влиять на него —  такую зада­
чу, думается, ставили все без исключения политические партии, по­
скольку заранее было ясно: не активное меньшинство, а пассивное 
большинство решит судьбу выборов.
А возможен ли вообще в подобной ситуации конструктивный 
путь, с помощью которого можно реализовать потенциальные воз­
можности средств массовой информации для процесса динамичного 
развития общества?
На наш взгляд, системный социально-технологический подход к 
средствам массовой информации, а если брать шире, то и в целом к 
массовой культуре, предполагает учет синергетического, совокупно­
го эффекта влияния на потребителей. Прежде всего, это обусловлено 
новым миропониманием, связанным с процессу ал ьностью рассмот­
рения и новым положением человека, который перестает быть только 
объектом воздействия общества и социальных институтов (прежде 
всего средств массовой информации) и становится субъектом 
влияющим на социальные процессы в целом и на массово­
коммуникационные процессы в частности.
Подчеркнем, что в целом, для определения сущности и содержа­
ния социально-технологического подхода используется концепция со­
циокультурной модернизации. Поскольку она позволяет включить в 
знание новый аспект в исследовании личности —  личностный мента­
литет, изучение которого актуализируется, как мы уже отмечали, пре­
жде всего теорией социального действия. Соответственно актуализи­
руется также проблема социализации индивида с помощью средств 
массовой коммуникации и гармонизации отношений на уровнях соци­
ального пространства «СМИ —  аудитория», «аудитория —  СМИ».
Особенности социально-технологического подхода к деятельно­
сти средств массовой информации, по-нашему мнению, прежде всего 
связаны с:
— исследованием субъектной составляющей в массово­
коммуникационных процессах;
—  выделением деятельностного алгоритма личности, который 
позволяет проследить динамику личностного развития, ее переход из 
одного состояния в другое, качественно новое, адаптивное;
—  определением способов и форм включения личности в мас­
сово-коммуникационную деятельность, а тем самым в социальные 
процессы, которые выступают основанием ее социализации, развития 
личностных качеств, овладения навыками социальной деятельности в 
различных формах.
Если формировать типологию средств массовой информации, 
исходя только из традиционных подходов: аудиторного, учредитель­
ского, содержательного и других28, то, как нам кажется, в тени оста­
ется наиболее значимый для сегодняшней практики аспект —  их яв­
ная или скрытая идеологическая ангаж ированность. Поэтому 
предложим другой вариант систематизации.
Исследователи сегодня выявляют качественное своеобразие та­
ких форм массово-коммуникационной деятельности, как публици­
стика, реклама, пропаганда, лоббистская деятельность и паблик ри- 
лейшнз. Претензия того или иного средства информации на «полную 
деидеологизацию» абсурдна, потому что не бывает действий без це­
ли. Даже если, к примеру, заявляется: «Как журналист и редактор 
журнала с определенной культурной программой, я не «за» и не 
«против» —  я «перпендикулярен» власти, смотрю на нее извне», или: 
«Мы считаем себя полностью деидеологизированным изданием», — 
это ни что иное, как действия в рамках определенных идей, концеп­
ций, по большому счету —  в рамках идеологии данного издания.
Вместе с тем, в качестве главного системообразующего призна­
ка для СМИ мы предлагаем выделить «кумулятивное воздействие» 
на потребителя информации, передаваемой по различным каналам 
(термин Г.Шиллера). Измеренное и оцененное по четким парамет­
рам, оно позволяет достаточно просто вычленить доминанты, опре­
деляющие деятельность того или иного средства массовой информа­
ции. Или это открытая пропаганда каких-то идей, сформулированных 
институциализированными специфическими интересами. Или паблик 
рилейшнз как социальная, информационно-пропагандистская техно­
логия неявного или опосредованного управления любой организо­
ванной формой деятельности, отношений с общественностью тех же 
институциализированных специфических интересов. Лоббистская 
деятельность СМИ —  абсолютно не изученная сфера социальной 
практики. Но предположим, что здесь речь может идти о смыкании 
на какое-то время (допустим, в период предвыборной борьбы) или 
переплетении интересов институциализированных специфических 
интересов (а, следовательно, и работающих с ними СМИ). Не будем 
останавливаться также на рекламе, в силу специфичности этой фор­
мы массово-коммуникационной деятельности, и публицистике, по­
скольку данного рода анализ —  в следующих главах.
Термин «идеологическая ангажированность СМИ» в нашей ин­
терпретации не имеет только негативной оценки. Это —  данность се­
годняшней практики. И если, к примеру, транслируемая с помощью 
СМИ институтами власти идеология, курс, выработанный на ее ос­
нове, в целом совпадает с доминантами общественного сознания, 
подкрепляется традициями народа —  получается своего рода резо­
нанс, ускоряющий динамичное продвижение в избранном направле­
нии. Ведь политическая инициатива без особых допо-гДштельных 
усилий подхватывается и развивается массами. В случае же возник­
новения идеологического диссонанса целей, выдвигаемых властью, и 
массового сознания —  именно СМИ выступают одновременно, об­
разно говоря, в роли канала для спускания критической массы «па­
ра», а также в роли заслонки, регулирующей приток «топлива».
Наверное, в идеале власть, оппозиция, любые институциализи- 
рованные специфические интересы обязаны уметь сначала с помо­
щью СМИ аккумулировать основные социально-политические идеи 
и воплощенные в них цели различных общественных слоев, групп 
(через это — мысли и устремления каждой личности в отдельности). 
Затем — синтезировать их, и далее —  вновь с помощью средств мас­
совой информации ретранслировать результат в виде идеологии в 
общество для гармонизации коллективного бытия.
Оказавшись, по сути, на обочине дороги, ведущей к гармонич­
ному информационному обществу, мы осознали, что сегодня нам не­
обходим новый уровень понимания специфики массово­
коммуникационной деятельности. Для этого необходимо не только 
сформулировать на стыке нескольких научных дисциплин задачи 
изучения и использования знаний о динамике психологических со­
стояний аудиторий СМИ, общественного мнения, рассмотрения про­
цессов восприятия, и переработки информации и т.д., но и постоянно 
учитывать изменения, происходящие в деятельности самих журнали­
стов, то, как они трансформируют их образ мышления и поступки. И 
если междисциплинарные исследования практики СМИ в последние 
годы проводятся все более активно, то социологическое изучение 
содержания журналистской работы, рассмотрение проблем психоло­
гии творчества разных типов коммуникаторов, технологий конкрет­
ной творческой деятельности и т.д., по-прежнему остается лишь на 
уровне формулирования исследовательских задач29.
Предлагаемый нами социально-технологический подход позво­
ляет в связи с этим сформулировать стратегическую цель моделиро­
вания массово-коммуникационной деятельности как практическую 
разработку и реализацию четырех концепций развития взаимодейст­
вия индивида (производителя и потребителя продукции СМИ) и 
средств массовой коммуникации. Причем здесь мы используем рас­
ширительное значение термина коммуникация, означающего инфор­
мационное взаимодействие, взаимопроникновение.
1. Создавать только такую продукцию, которая насущна, соци­
ально необходима аудитории средств массовой коммуникации.
2. Внутри самих средств массовой информации создать макси­
мально возможные условия для истинно творческой самореализации 
как отдельных индивидов, так и коллектива, аудитории в целом.
3. Социально-психологическая концепция позволяет индивиду­
альным коммуникаторам освоить аппарат прагматически обуслов­
ленных технологий эффективного взаимодействия с аудиторией. А 
также повысить готовность к решению проблемных ситуаций в про­
фессиональной, внутриличностной и межличностной сферах.
4. И, наконец, четвертая концепция —  когнитивно­
гуманистическая. Она предполагает постановку профессионально­
этических проблем, преодоление стереотипов, развитие целостного, 
синергетического образа мышления. А по большому счету предпола­
гает создание в среде журналистов, менеджеров СМИ социокультур­
ного слоя людей, стремящихся к творческому самоутверждению, а не 
к самопрезентации.
С помощью этих четырех концепций можно попытаться отве­
тить на главный вопрос: что необходимо знать и уметь, чтобы разум­
но действовать в противоречивом, не всегда изученном, в силу его 
глобальности и всеохватности, мире массовой коммуникации.
Основное внимание нами уделено различным аспектам творче­
ской самореализации личности. Во-первых, потому что проблемы ор­
ганизации управленческой деятельности в сфере СМИ находятся вне 
рамок программы проведенного исследования. Во-вторых, организа­
ционно-экономические аспекты массово-коммуникационного твор-
30чества в определенной степени уже исследованы .
Исходя из общего требования к моделированию вообще —  соот­
ветствия оригинала и модели, когда можно выделить общие для них 
свойства, — прежде всего необходимо определить, что составит со­
держательную часть моделей. Эмпирическим материалом для сис­
темного моделирования технологий массово-коммуникационной дея­
тельности служат результаты проведенных нами социологических 
опросов, системный контент-анализ тематических публикаций и пе­
редач СМИ за последние пять лет, результаты тестов и эксперимен­
тов. Благодаря этому, от содержания деятельности СМИ —  через мо­
делирование системы их информационного поведения —  можно бы­
ло, с одной стороны, перейти к реконструкции механизма реализации 
каких-либо властных устремлений (к примеру, выступающих в орга­
низационно-практической форме паблик рилейшнз), с другой —  к 
поиску оптимальных путей максимилизации возможностей взаимо­
влияния средств массовой информации и их реальной и потенциаль­
ной аудитории.
Любые тексты, сообщения (в том числе, конечно, и массово­
коммуникационные) всегда противоречивы. «Новую информацию, 
—  замечал по этому поводу Юрий Лотман, —  порождает не факт, а 
коллизия внутренних смысловых токов»31. Вот почему об одном и 
том же событии, факте действительности несколько журналистов мо­
гут рассказать по-разному. Да и любой журналистский текст каждым 
из читателей, радиослушателей, телезрителей воспринимается со­
вершенно по-своему. Только ли, к примеру, физиологические осо­
бенности обусловливают деятельность индивида по выработке этих, 
метафорично выражаясь, внутренних смысловых токов? Конечно же, 
нет. При анализе процессов восприятия, а также создания, трансфор­
мации человеком любых текстов данного рода речь, видимо, должна 
идти об особой связанности индивидуума с внешним миром. Мы по­
пытаемся выделить уровни этих взаимосвязей на примере творческой 
(в широком значении этого слова) личности.
Человек -  личность —  реципиент: редукция творческой ин­
дивидуальности
* Индивидуальность (уникальность) человека — есть проявление 
его генетических и физиологических особенностей, феномен общест­
венного развитйя и результат волевой устремленности на освоение 
общечеловеческой культуры и творческую самореализацию. Массово­
коммуникационная деятельность, если ее рассматривать в расшири­
тельном значении — как деятельность по созданию и потреблению 
определенного рода продуктов, на наш взгляд, можно выделить и опи­
сать в качестве одной из форм интеграции индивидов в конкретное 
общество и назвать «редукцией индивидуальности»32 (или социальной 
редукцией). Термин «редукция» чаще всего обозначает классическую 
познавательную процедуру —  методологический прием преобразова­
ния данных, связанных с решением научной задачи с целью ее упро­
щения и представления средствами некоторого формализованного 
языка. Редукция является неотъемлемой частью научного познания и, 
кстати говоря, в нашем случае тесно взаимосвязана с моделированием 
как одним из основополагающих методов данного исследования.
В.Франкл в числе наиболее важных и возможных измерений че­
ловеческого бытия назвал витальную основу, которую изучают биоло­
гия и психология, социальное положение человека —  предмет социо­
логического анализа и личностную позицию индивида, его установку, 
личное отношение к любой витальной основе и к любой ситуации. Эта 
установка, по его мнению, не может быть предметом вышеназванных 
наук, а существует как бы в особом измерении33.
Понятие «личность», описывающее социальную сторону челове­
ка и обозначающее человеческого индивида как субъекта отношений 
и сознательной деятельности, а также устойчивую систему социально 
значимых черт, характеризующих индивида как члена того или иного 
общества или общности, конкретизируется в огромном массиве науч­
ной, специальной и популярной литературы. Мы выделим лишь те ха­
рактеристики, которые будут иметь продуктивные реминисценции в 
нашем исследовании.
Если обобщить определения понятия «личность», существующие 
в рамках различных философских, социологических, психологических 
теорий и школ (К.Юнг, Г.Олпорт, Э. Кречмер, К.Левин, Д.Гилфорд,
А.Маслоу, Г.Айзенк и др.), то можно сказать, что личность традици­
онно понимается как «...синтез всех характеристик индивида в уни­
кальную структуру, которая определяется и изменяется в результате 
адаптации к постоянно меняющейся среде»34. Акцент также делается 
на то, что личность человека — это социальное по своей природе, от­
носительно устойчивое и прижизненно возникающее психологическое 
образование, представляющее собой систему мотивационно-
потребностиых отношений, опосредующих взаимодействия субъекта 
и объекта.
Такое определение личности вполне соответствует ее пониманию 
в частности в отечественной психологии. К примеру, А.Н.Леонтьев 
уточнял: «Личность не равна индивиду: это особое качество, которое 
приобретается индивидом в обществе, в целокупности отношений, 
общественных по своей природе, в которые индивид вовлекается... 
Личность есть системное и поэтому «сверхчувственное» качество, хо­
тя носителем этого качества является вполне чувственный, телесный 
индивид со всеми его прирожденными и приобретенными свойства­
ми»35. И если родовую сущность человека в целом как биологической 
особи составляет совокупность общественных отношений, то абст­
ракт, присущий отдельному индивиду как личности, составляет сово­
купность конкретных социальных связей и отношений, в которые он 
оказывается включен как субъект.
В отечественной психологии существует несколько направлений, 
взаимовлияние которых способствует ее развитию, и которые были 
значимы как методологическая база нашего исследования: теория от­
ношений В.Н.Мясищева, теория сознания и деятельности
С.Л.Рубинштейна, культурно-историческая теория Л.С.Выготского, 
теория основной жизненной направленности Б.Г.Ананьева, теория 
деятельности А.Н.Леонтьева, теория установки Д.Н.Узнадзе, теория 
типологических черт личности Б.М.Теплова, теория динамической 
функциональной структуры личности К.К.Платонова, теория инте­
грального исследования индивидуальности В.С.Мерлина и т.д.
Так, по мнению В.С.Мерлина, плодотворным с научной точки, 
зрения является подход, при котором иерархия подсистем индивиду­
альности человека по признаку соотношения биологически обуслов­
ленного и социально обусловленного является лишь частью гораздо 
более широкого иерархического ряда, состоящего из нескольких под­
систем внутри биологического и социального. Он описал следующие 
иерархические уровни большой системы интегральной индивидуаль­
ности:
1—Г ыгтрмя индивидуальных свойств организма, включающая 
подсистемы:
а) биохимические (наследственные факторы);
б) общесоматические (физиологические свойства организма);
в) нейродинамические (свойства нервной системы).
2. Система индивидуальных психических свойств со следующи­
ми подсистемами:
а) психодинамическими (свойства темперамента);
б) психологическими свойствами личности.
3. Система социально-психологических индивидуальных свойств 
с входящими в нее подсистемами:
К а) социальных ролей в социальной группе и коллективе;
б) социальных ролей в социально-исторических общностях*6.
В целом его идеи об индивидуальном стиле деятельности как 
соотношении свойств личности и объективных требований деятель­
ности создали теоретическую предпосылку подхода к изучению лич­
ности на более высоком уровне системности. Хотя, как нам кажется, 
в контексте современных подходов к проблеме личности речь долж­
на идти не только о тех или иных деятельностях, а о жизнедеятельно­
сти человека в целом.
Личности, по образному выражению А.В.Петровского и
В.А.Петровского, «явно тесно «под кожей» индивида, и она выходит 
за пределы его телесности в новые «пространства»37. К числу таких 
«пространств», в которых можно разглядеть проявления личности, 
понять и оценить ее, по мнению авторов, можно отнести «простран­
ство» психики индивида (интраиндивидное пространство), его внут­
ренний мир. Второе «пространство» —  это область межиндивидных 
связей (интериндивидное пространство). И, наконец, третье «про­
странство» реализации индивидом своих возможностей как личности 
находится не только за пределами его внутреннего мира, но и за гра­
ницей актуальных, сиюминутных связей с другими людьми (метаин- 
дивидуальное пространство).
На наш взгляд! феномен средств массовой информации как яв­
ления, характеризующего определенные тенденции развития общест­
ва, во многом обусловлен спецификой СМИ и их изначальным 
стремлением вторгнуться в каждое из этих трех «пространств». С оп­
ределенными оговорками, конечно, масс-медиа можно даже отнести 
к четвертому «пространству», для которого наиболее характерна 
идеальная представленность (персонализация) субъектов и объектов 
массово-коммуникационной деятельности при посредстве СМИ в 
других людях. Целенаправленное преодоление «границ» каждого из 
трех вышеназванных «пространств» иногда может быть обусловлено 
задачами социально-политических манипуляций аудиторией средств 
кассовой  информации.
Из приведенного выше обобщенного определения личности 
следует: во-первых, что личность является атрибутивной характери­
стикой каждого человеческого субъекта, но не самим этим субъек­
том, во-вторых, что личность является такой характеристикой субъ­
екта, которая регулирует его отношения с объективной действитель­
ностью. Таким образом, личность —  это и система мотивационных 
отношений, которую имеет субъект.
«Деятельность — высший иерархический класс реагирования, 
возникающий в процессе развития психики, свойственный только че­
ловеку, —  писал К.К.Платонов. —  Это форма взаимодействия человека
и мира, при которой человек ставит осознанные цели, обеспечивающие 
осознанное будущее, и достигает их... Высшим проявлением из всех 
видов деятельности является творческая деятельность, в результате 
которой создается нечто новое, нешаблонное по единству формы и со­
держания и прогрессивное по сравнению с ранее существовавшим и 
известным результатом подобной деятельности». Говоря о законах 
взаимодействия сознания и деятельности, он обобщал их в принципе 
единства личности, сознания и деятельности, который кратко был 
сформулирован так: «Сознание личностно и деятельно; личность созна­
тельна и деятельна; деятельность сознательна и личностна»38.
Человеческая деятельность как наиболее общее, логически ис­
ходное понятие должна содержать в себе внутренний источник раз­
вития системы. Таким источником является противоречие между ее 
предметной и познавательными сторонами. В самом общем виде оно 
заключается в том, что деятельность есть переход субъекта в область 
объективную и одновременно включение объекта в сферу субъектив­
ную. Она тем самым представляет процесс объективизации субъек­
тивного и опредмечивания человеческой деятельности, т.е. субъекти- 
визации объективного. В условиях социальности творческое мышле­
ние есть непосредственное проявление субъективного в индивиде. 
Особенно наглядно это проявляется, на наш взгляд, в сфере массово­
коммуникационного творчества.
В настоящее время в теории журналистики, особенно при выяв­
лении и анализе составляющих, обусловливающих понятие «индиви­
дуальный коммуникатор», зачастую абсолютизируется личностный, 
подход. Безусловно, в творческой деятельности человека индивиду­
альные свойства личности или к примеру социально­
психологические факторы имеют определяющее значение. Это про­
сто невозможно оспорить. Однако, как обеспечивается понимание 
развития массово-коммуникационных отношений, исходя из катего­
рии человеческой деятельности? Этот вопрос сводится в конечном 
счете к тому, участвуют ли воля и сознание людей в формировании и 
определении характера массово-коммуникационных отношений в 
социуме, и если да, то каким образом?
Деятельностный подход, в рамках которого мы анализируем со­
временную массово-коммуникационную практику, позволяет рас­
смотреть ее как диалектическое единство предметно-практической и 
познавательной сторон. Сегодня уже мало кто будет оспаривать за­
дачу развития личности как приоритетную и практически важную. С 
целью выявления некоторых существенных признаков личности, 
описанных представителями разных научных школ, попытаемся наи­
более обобщенно выделить основные переменные этого разнообра­
зия. И, прежде всего те, которые значимы для описания личности в
контексте моделирования технологий массово-коммуникационной 
деятельности.
Один из таких признаков — разные позиции авторов о включе­
нии в структуру личности генетических и средовых факторов. 
К.К.Платонов выделил четыре подструктуры личности. В первую, 
наиболее существенную для личности в целом, входят почти исклю­
чительно социально обусловленные содержательные черты личности: 
направленность в ее различных формах, отношения, моральные каче­
ства личности и т.д. Во второй подструктуре —  опыта, в которую вхо­
дят знания, навыки, умения и привычки, наряду с личным опытом, 
включающим в себя и социальный, уже отмечается заметное влияние 
врожденных, биологических процессуальных свойств. Это влияние 
еще более усиливается в третьей подструктуре, в которую входят чер­
ты личности, зависящие от индивидуальных способностей психиче­
ских процессов как форм отражения действительности. И, наконец, в 
четвертой —  биопсихической подструктуре личности, врожденность 
процессуального резко преобладает над приобретенностью.
Авторы, тяготеющие к социоцентристской позиции (Т.Парсонс, 
Г.Мид и другие), рассматривают личность как «продукт» социализа­
ции человека, фактически сводя личность к социально­
психологической характеристике (человек как носитель ролей, обще­
ственных отношений, член групп или коллектива и пр.). Однако, с 
одной стороны, генетические особенности человека социально обу­
словлены хотя бы потому, что так или иначе могут осознаваться и 
поэтому детерминироваться человеком как социальным существом. 
С другой стороны, никакие социальные его функции не минуют сво­
его природного носителя и поэтому всегда как-то детерминированы 
генетически». Необходимость преодоления двухфакторной трактов­
ки детерминации личности признается сегодня большинством отече­
ственных психологов (А.Г.Асмолов, H.H.Богомолова, 
А.В.Петровский, Н.И.Рейнвальд и другие). А классические исследо­
вания М.Мея и Г.Хартшорна показали, что поведение человека зави­
сит не только от устойчивых личностных свойств, но еще и от ситуа­
тивных условий.
 При исследовании особенностей личности индивидуального
коммуникатора (в расширительном значении данного термина), сего­
дня в отечественной научной литературе, как правило, выделяют не­
сколько факторов.
/. Особенности психофизиологических задатков.
2. Характерологические свойства как результат процесса ста­
новления личности.
3. Мотивацию деятельности.
4. Мироощущение и мировоззрение личности, детерминированное 
социальными факторами и характерологическими особенностями.
5. Установку на восприятие и воссоздание каких-то элементов 
внешнего мира в индивидуальной творческой деятельности
6. Осознанные и неосознанные моменты в творческом процессе. 
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Но при таком теоретическом подходе, на наш взгляд, во-первых, 
происходит смешение идеологического, биологического, собственно 
психологического и ряда других аспектов характеристики индиви­
дуума, а во-вторых, и это главное, исчезает сама возможность при­
кладного использования данных методик при анализе массово­
коммуникационной практики в целом или деятельности конкретного 
индивидуального коммуникатора (журналиста), в частности. Не слу­
чайно проблемы творческой деятельности и самореализации лично­
сти в данной сфере, по мнению многих теоретиков, остаются наиме­
нее исследованными и систематизированными с учетом реальных 
потребностей современной журналистской практики.
Мы в качестве одного из возможных для анализа предлагаем 
подход, при котором свойства, отношения и действия личности, 
взаимосвязанной творческой деятельностью с масс-медиа, условно 
объединяются и трансформируются в понятие «модель коммуника­
тора». Принцип доминантности (выделение и описание на основа­
нии опыта, акцентирование внимания для изучения и т.д.) функцио­
нальных подструктур позволяет сфокусировать внимание на наибо­
лее стабильных характеристиках творческой личности, смоделиро­
вать ее взаимоотношения при посредстве СМИ с различными груп­
пами аудитории, сегментируемой по социально-психологическим и 
другим признакам. Рассмотрение индивидуальности как неповтори­
мого склада мироощущения, своеобразной формы бытия и творче­
ской деятельности позволяет также понять систему массово­
коммуникационных приоритетов у аудитории, выделить и объяснить 
выбор и предпочтения конкретной личности.
За основу при этом нами было взято хрестоматийное описание 
структуры человеческой деятельности, сделанное А.Н.Леонтьевым. 
Однако специфические свойства предмета деятельности предопреде­
лили направленность исследования. Рассмотрение творчества «в его 
всеобщей форме как существенной характеристики человеческого 
бытия, процесса самоосуществления индивида» приводит к убежде­
нию, что в творчестве выявляются глубинные человеческие способ­
ности, что творчество осуществляется на «целостно-человеческой 
основе, взыскующей не разъединения, а объединения людей, прояв­
ления их собственно человеческих качеств»40.
Понятие массово-коммуникационной деятельности личности 
необходимо связано с понятием мотива творчества. Поскольку ос­
новной ее составляющей являются осуществляющие их действия, то 
в качестве базисной формы творчества выступает предметная преоб­
разующая деятельность, которая является источником как предмет­
ного «мира богатств», так и внутреннего «богатства способностей» 
индивида. Действие — процесс, подчиненный сознательной цели, в 
свою очередь задана — это цель, данная в определенных условиях. 
Творчество как «одухотворенное действие» поднимает личность на 
качественно новый уровень, обусловленный не логикой «внешнего 
богатства», а логикой выявления творческих возможностей человека, 
развития всех его сил как таковых, открытия новых предметно- 
социально-смысловых отношений». Эти позиции можно рассматри­
вать как необходимые, но далеко не достаточные критерии различе­
ния творческой массово-коммуникационной деятельности как психо­
логической установки.
Способы осуществления действия мы определяем в данном кон­
тексте как технологии. Термины «действия» и «технологии» необхо­
димо различать. Действия соотносительны целям, технологии —  ус­
ловиям, обстоятельствам, ситуативным элементам и т.д. Особенно 
наглядно это различие можно продемонстрировать на примере ору­
дийных действий —  допустим, что цель у коммуникатора остается 
одной и той же, но в одном случае он использует коммуникационную 
технику сегодняшнего дня, а в другом —  десятилетней давности.
^  Модельный подход к анализу массово-коммуникационной прак­
тики, к выделению и описанию технологий реальной массово­
коммуникационной деятельности позволяет преодолеть противопос­
тавление физиологического, психологического, социального, равно 
как и сведение одного к другому. Субъект творчества (творческая 
личность) является основным элементом творческого процесса. Со­
временное понимание творчества как сущностной характеристики 
человека, достаточно полно выявляет характер совершающихся пе­
ремен в социальном мире. Следовательно, творчество можно опреде­
лить как форму самодеятельности и саморазвития индивида, раз­
вертывание его сущностных сил по меркам свободы, как приобщения 
к высшим смыслам бытия. Причем понимание высших смыслов бы­
тия исторично.
Историко-философская и социологическая традиция рассмотре­
ния творчества имеет давнюю традицию. Она возникает с рождением 
философской рефлексии вообще. В античном сознании творчество 
выступает в двух формах: как божественное — акт рождения (творе­
ния) Космоса, и как человеческое —  искусство, ремесло. В Средне­
вековье творчество уже видится как вызывание бытия из небытия по­
средством волевого акта божественной личности. Тем самым созда­
ется предпосылка понимания творчества как создания чего-то небы­
валого, уникального и неповторимого. В эпоху Возрождения усили­
вается его антропологическое звучание: космическим по масштабам 
был сам шаг от культа религиозного начала — к культу гения как но­
сителя творческого начала. Завершенная концепция творчества соз­
дается в ХУШ веке Иммануилом Кантом. Творческой деятельностью 
называется продуктивная способность воображения. Усиливается 
предметно-практическое, деятельностное видение творчества. Струк­
тура творческого процесса признается важнейшим моментом струк­
туры сознания. Фридрих В.Шеллинг акцентировал внимание на том, 
что творческая способность воображения — есть единство созна­
тельной и бессознательной деятельности.
Наконец, хронологически более близкая нам диалектико­
материалистическая традиция в понимании творчества нашла свое 
воплощение у Карла Маркса: творчество —  это деятельность челове­
ка, созидающего самого себя в ходе истории. Эти мотивы усилива­
ются у эмпириков (Д.Дьюи, Дж.Мид), для которых творчество вы­
ступает как интеллектуально выраженная форма социальной дея­
тельности. Так, к примеру, для Дьюи творчество —  это сообрази­
тельность ума, поставленного перед жесткой необходимостью реше­
ния определенной задачи и выхода из опасной ситуации. Мид, буду­
чи прагматиком, делал акцент на творческое взаимодействие и само­
реализацию индивида в различных социальных группах.
Федор Степун41 рассматривал жизнь и творчество как два по­
лярно противоположных, борющихся в человеке начала. Жизнь —  
переживания, ощущения, внутренний опыт. Творчество —  формаль­
ное и статичное объединение продуктов духа: предметных ценностей 
(культуры) и «ценностей состояния» (личности, судьбы, любви, 
смерти и т.п.). В своей теории организации творческой деятельности 
он опирался на три основные постулата. Во-первых, исходом всякого 
творческого акта, как стремящегося быть выражением невыразимого 
—  жизни, является крушение. Во-вторых, начало творчества —  в са­
мой природе человека. И, наконец, в-третьих, что неизбежность кру­
шения заключена в природе творчества. В зависимости от соотноше­
ния в индивиде начал жизни и творчества, Степун выделял и описы­
вал три основных душевных уклада или типа мировоззрений: «ме­
щанский», «мистический» и «артистический».
Вместе с тем, сегодня понятие «творческая личность», на наш 
взгляд, все же не имеет достаточного философского обоснования. В 
качестве «рабочей» мы принимаем следующую трактовку: «Это лич­
ность, для которой творчество становится важнейшим регулятивом, 
смысложизненной ценностью, способом мироовладения и мировос­
приятия. Руководствуясь в своей деятельности сознательно-волевыми 
ориентирами и —  гарантированной степенью полезности, творческая 
личность в процессе творчества транслирует свое «Я» в мир, способ­
ствуя совершенствованию бытия, дает его новые измерения»42.
В общеметодологическом смысле творчество представляет 
деятельность, порождающую нечто качественно новое, никогда ра­
нее не бывшее. Поскольку деятельность осуществляется во многих 
сферах, то и творчество, соответственно, многолико: научное, произ­
водственно-техническое, художественное, публицистическое, а так­
же, к примеру, устное народное творчество и т.д. и т.п. Гносеологи­
ческий менталитет позволяет нам сфокусировать исследуемую про­
блему словами Мераба Мамардашвили: «человек — это прежде всего 
постоянное усилие стать человеком, это не естественное состояние, а 
Состояние, которое творится непрерывно»43. Но самореализоваться 
Меловек может лишь в пространстве языка, в том числе и трансли­
руемого СМИ. Следовательно, специфика рассмотрения зависит от 
признания той или иной исследовательской парадигмы: общей — 
творчество как усиление себя, или частной — творчество как созда­
ние, допустим, массово-коммуникационных или каких-то других 
текстов. Мы же попытаемся объединить обе эти парадигмы, найти 
взаимовлияющие аспекты их составляющих.
Как бы суммируя все вышесказанное, можно привести точку 
зрения английского мыслителя Арнолда Дж.Тойнби: благодаря внут­
реннему развитию личности человек обретает возможность совер­
шенствовать творческие акты, что и обусловливает рост общества 
(творческие преобразования в области микрокосма ведут к измене­
ниям макрокосма). Творческая личность стремится преобразить дру­
гих. Внутренняя необходимость этого процесса заключается в тожде­
стве Жизни и Действия (нельзя же в самом деле считаться самим со­
бой, не выразив свою сущность в действии). Внешней необходимо­
стью является то, что поле действия человека накладывается на поля 
других, взаимодействуя с ними, под воздействием же внешнего дав­
ления человек поднимается к вершинам Творчества. Однако творче­
ская мутация в микрокосме требует адаптивного изменения в макро­
космосе. Проще говоря, по-настоящему творческой, неординарной 
личности нужны и соответствующие внешние условия, в первую 
очередь, социальные, для полной самореализации. Иначе, «усилия 
преображенной личности —  повлиять на собратьев — неизбежно 
столкнутся с сопротивлением... их инерции, которая стремится со­
хранить макрокосм в гармонии со своим устоявшимся внутренним 
миром, то есть оставить все без изменений»44.
Итак, установлено, что массово-коммуникационную деятель­
ность нельзя свести лишь к сумме индивидуальных деятельностей по 
производству и потреблению продукции СМИ. Это отнюдь не оче­
видно, как кажется на первый взгляд. Ведь в течение многих лет тео­
ретики журналистики нередко тем и занимались, что «суммировали» 
качества текстов, способных наиболее эффективно донести до ауди­
тории определенным образом акцентированное содержание. Причем 
чаще всего рассматривался некий идеальный, мы его еще называем
«вакуумный», вариант взаимодействия СМИ и аудитории или от­
дельной личности: то есть когда те или иные газеты чаще всего рас­
сматривались для них в качестве единственного источника информа­
ции, а сама аудитория выступала как некая абсолютно некритичная 
масса, изначально запрограммированная на восприятие текстов.
Сегодня, как показало наше исследование и ряд других, резуль­
таты которых мы приведем ниже, при анализе массово­
коммуникационной практики необходимо учитывать, наряду с оче­
видными психологическими факторами, влияющими на характер 
восприятия продукции СМИ, и ряд латентных. Назочем, к примеру, 
уровни (программы) психической деятельности —  как исторически 
сложившегося социума, так и конкретных его представителей. Пер­
вая программа, как известно, —  генетическая, записана в соответст­
вующих мозговых образованиях ребенка уже к моменту рождения. 
От этого «записанного» генотипа, среди прочего, зависят способно­
сти и другие задатки и возможности, но также и наследственные бо­
лезни, если они переданы генетически. Задатки, влияющие на психи­
ческую деятельность, касаются почти всех ее сфер, но особенно ярко 
проявляются в эмоциональном реагировании, от них зависят темпе­
рамент и характер.
Вторая программа формируется на основании обобщения субъ­
ективного, усвоенного в процессе жизнедеятельности, опыта инди­
вида, особенно полученного до двух-трехлетнего возраста. Формиро­
вание продолжается и в дальнейшем, но уже на основании заложен­
ного ядра личности и в более ограниченном виде. Эта программа яв­
ляется субъективно-подсознательной основой личности. Как отме­
чают психологи, связанные с этой основой личности оценки и моде­
ли поведения развиваются также в результате различных психологи­
ческих комплексов, гнездящихся в подсознании. Все это формирует 
внутренние системы устремлений, установок, привычек, влечений, 
амбиций, характеризующих данную личность и воздействующих на 
принятие субъектом решений и в целом на его поведение.
Наконец, третья программа психической деятельности пред­
ставляет собой только часть осознаваемой психики. А одной из глав­
ных ее составляющих частей является сознание, как необходимое ус­
ловие для развертывания других частей. Соратник Дарвина 
Т.Г.Гексли писал в отношении сознания, что никто не знает, что это 
такое, но все видят, когда оно нарушается. Осознаваемая психика, в 
отличие от интуитивной, доступна для анализа. Ее можно, к примеру 
при взаимодействии личности со СМИ, —  как-то прогнозировать, 
моделировать, в конце концов, манипулировать ею. Ведь процесс 
осознавания информации —  это и есть формирование сознания. Но 
нужно учитывать тот факт, что в него вводится и непосредственно 
воспринимаемая извне, и поступающая из памяти, а также из подсоз­
нания информация. В свою очередь сознание находится в зависимо­
сти от эмоционального состояния, конкретной ситуации, мотиваци­
онных влияний, отложенных проблем и т.д. К этому надо добавить 
еще сознательную постановку личностью своих задач.
Вышеизложенное дает основание тому, чтобы вслед за Эрихом 
Фроммом воспользоваться термином «адаптация» (приспосаблива­
ние) для формулирования ключевой проблемы, связанной с модели­
рованием технологий массово-коммуникационной деятельности. По­
скольку социальная адаптация является процессом, направленным на 
разрешение конфликта общественных и индивидуальных интересов, 
то ее критерии следует искать прежде всего в сфере адаптивно­
информационного взаимодействия индивида и социальной среды. 
Адаптационный процесс не может носить абсолютного характера, он 
всегда относительный. Информация (прежде всего массовая инфор­
мация) в этом случае превращается в эффективное средство активно­
го приспособления социальных систем.
Ж.Т.Тощенко в связи с оживлением процессов, которые в совре­
менных условиях характеризуют новый уровень противоречий в об­
щественной жизни, выделяет и описывает явление аномии, когда: а) 
утрачивается значимость социальных норм и потому высока частота 
отклоняющегося поведения; б) когда человек утрачивает чувство со­
лидарности с конкретной группой; в) возникает конфликт, разрыв ме­
жду универсальными целями, одобряемыми в обществе, и социально 
приемлемыми «санкционированными» (В том числе и СМИ. —  В.О.) 
средствами достижения45.
Чаще всего социальную адаптацию рассматривают как вид от­
ношений между индивидом (группой) и социальной средой и клас­
сифицирует ее как добровольную или вынужденную.
Особого рода психологическая связанность соединяет индивида 
не только с внешним миром, но и со средствами массовой информа­
ции, отражающими социальную практику. Безусловно, только с теми 
СМИ, с которыми он имеет хоть какой-то контакт. Эрих Фромм вы­
делял адаптацию личности к внешним условиям статическую и ди­
намическую. Возможно ли наблюдать аналогичное в сфере общения 
индивида со средствами массовой информации? Считаем, что да. 
Пример статической адаптации: газета сменила формат, шрифты, 
перешла на компьютерный набор, стала выходить как многоцветная 
и т.д. и т.п. Думается, все это не очень повлияет на изменение харак­
тера индивидуума, регулярно ее читающего. Человек не изменился 
как личность. Как и в тех случаях, если будет телепрограммы смот­
реть не по черно-белому, а по цветному телевизору, радио слушать в 
стерео-варианте. Чтобы не создалось впечатление, что статическая 
адаптация предполагает только чисто технические усовершенствова­
ния СМИ и всего, что с ними связано, приведем пример другого по­
рядка: относительно безболезненный переход в 90-е годы от журна­
листики «вещающей» —  к журналистике «сообщающей», то есть от­
каз от ее моноидеологичности.
Динамическая адаптация личности к СМИ —  более сложное 
психологическое явление. Кардинально меняются, например, тема­
тика, содержание массово-коммуникативных текстов, или другими 
становятся ориентиры, системы координат: «добро-зло», «хорошее- 
плохое», «важное-второстепенное» и т.д. В силу каких-либо обстоя­
тельств внешнего порядка человек или какая-то социальная группа 
вынуждены принять их. Но при этом вглубь сознания загоняются 
различного рода комплексы. Они были описаны Зигмундом Фрейдом 
как состояния психики, возникающие в тех случаях, когда нельзя 
реализовать свои желания, амбиции. Вытесненные субъектом в под­
сознание, они оттуда беспокоят его и направляют поведение для их 
удовлетворения, а при невозможности этого невротируют человека.
Фрейд описал комплексы неудовлетворенной сексуальности, его 
ученик А.Адлер —  комплекс неполноценности. Комплекс самоут­
верждения и жажды власти носит имя Наполеона. Существуют и 
другие комплексы, например, способствующие развитию застенчи­
вости, неуверенности в себе или, наоборот, любования собой (нар­
циссизм). Психотерапевты опытным путем доказали, что, как прави­
ло, наличие определенного комплекса сопровождается внутренней 
потребностью не только компенсации, но и гиперкомпенсации, то 
есть компенсации с «избытком».
Проведенные автором опросы журналистов, анализ итоговых 
документов социологических исследований 1988-1995 гг., в частно­
сти ВЦИОМ (Центра изучения общественного мнения), как нам ка­
жется, позволяют выделить и описать некоторые составные части 
динамической адаптации личности к сегодняшним средствам массо­
вой информации.
Первый вариант, назовем его «идеальным»: человек, какая-то 
группа, социум в целом однозначно и осознанно принимают динами­
ческие изменения СМИ. Возможен ли он на практике? Да. И, прежде 
всего, для поколения, которое вырастет и повзрослеет одновременно 
с этими СМИ. Возможен для индивидуумов, которые ждали перемен,; 
готовы были к ним психологически и интеллектуально. В 1991 году, 
на гребне общественных изменений качественного характера, исходя 
из результатов, полученных ВЦИОМ, ряд ученых условно делили 
постперестроечное общество на следующие сегменты: 10 процентов
— сторонники политики «жесткой руки», 15 процентов опрошенных
— люди, придерживающиеся либерально-радикальных взглядов, 75 
процентов — колышущаяся масса. Другие социологи СМИ указыва­
ли, что тех, кто ждал перемен (в том числе и в сфере средств массо­
вой коммуникации), готовился к ним, было в нашем обществе к на­
чалу девяностых годов не более 10-15 процентов.
Возможен данный вариант и для социальных групп, получивших 
и получающих от реформ, в том числе и принципиальных изменений 
в сфере функционирования СМИ, реальный выигрыш. «Это сложное 
меньшинство, вовсе не накипь, как утверждает правая оппозиция, — 
говорит по этому поводу редактор журнала «Век XX и мир» Глеб 
Павловский. —  Это не только мафиози и спекулянты, бывшие тене­
вики и нынешние банкиры. Определенный выигрыш от реформ, при­
чем очень быстро, получили и потому поддерживают их всемерно, 
например, журналисты крупных городов — именно крупных, журна­
листы провинции от реформ не получили ничего».
Поясним также, что осознанное принятие аудиторией динамиче­
ских изменений СМИ в перестроечный период осложнялось: него­
товностью массового сознания к переменам; исключительной его 
противоречивостью, неустойчивостью, раздробленностью (по нацио­
нальным, религиозным, возрастным и др. признакам); идеологиче­
ским «вакуумом»; распадом общественной морали (моральный нега­
тивизм как форма протеста); отсутствием традиций свободного воле­
изъявления.
Второй вариант динамической адаптации к СМИ характеризу­
ется нарушением привычных связей, дававших человеку уверенность 
в жизнедеятельности. Причем, акцентируем внимание на том, что, 
как и при первом варианте адаптации, все сказанное в равной степе­
ни относится как к аудитории средств массовой информации, так и к 
самим журналистам.
В ситуации, когда эти связи со СМИ нарушены, возможно либо 
их возобновление, с учетом происшедших качественных изменений, 
что требует огромной интеллектуальной работы по переосмыслению 
происшедшего, поиску новых ориентиров, либо отказ от индивиду­
альности, то, что Фромм называл «бегством от свободы». Именно в 
этих терминах, на наш взгляд, должны исследоваться культуролога­
ми, психологами причины «созерцательного» отношения людей к се­
годняшним СМИ, а также причины, по которым многие известные 
журналисты, серьезные профессионалы так и не смогли приспосо­
биться к деятельности в новых условиях.
Массово-коммуникационный аспект деиндивидуализации лич­
ности, как показывает современная практика, находит выражение в 
следующих формах:
I. Мазохистская зависимость от СМИ. Человек избавлен от 
принятия решений, их ему диктуют со страниц периодики, с экрана 
телевизора, из динамика радиоприемника. Происходит это потому, 
что он в новых обстоятельствах жизни или по складу своего характе­
ра «ведомый» и все больше и больше испытывает чувство беспо­
мощности, социальной неполноценности. Он даже получает опреде­
ленное удовольствие оттого, что кто-то за него принимает решения, 
берет на себя тем самым ответственность за судьбу —  его личную 
или целого поколения.
2. Типологизированныи конформизм. Индивид перестает быть 
собой и постепенно усваивает тип личности, предлагаемый (навязы­
ваемый) ему массово-коммуникационным шаблоном. Какое-то время 
действия могут осуществляться сознательно, затем переходят в авто­
матическое поведение. Фромм называл подобный конформизм авто­
матизирующим. Причем человек уверен, что это сам он принимает 
решения, выбирает стиль поведения, реагирования или, допустим, 
творческий почерк и т.п. Псевдомышление, псевдоэмоции, псевдо­
чувства —  одни из главных характерных черт «типологизированной» 
личности.
3. Игрореализация. Как известно, Фрейд указывал на две формы 
проявления бессознательного и изменения действительности, кото­
рые подходят к искусству ближе, чем сон и невроз: детскую игру и 
фантазии наяву. Как нам кажется, с определенными, конечно, ого­
ворками, но можно говорить о том, что журналистика как форма от­
ражения действительности развивается по тем же законам, что и ху­
дожественное творчество в целом. Таким образом, продукция СМИ 
для аудитории и для самого журналиста является своеобразным 
«сном наяву» —  то есть средством удовлетворения неудовлетворен­
ных и неосуществленных желаний, которые в действительной жизни 
не получили осуществления. Поэтому понятными становятся необъ­
яснимые на первый взгляд пристрастия тех или иных людей к журна­
листским текстам определенной тематики, изобразительному мате­
риалу или, допустим, фильмам. Как дети в игре «дочки-матери» 
представляют себя выполняющими какие-то ролевые обязанности, 
так и они в процессе восприятия продукции СМИ или воссоздания с 
помощью определенных творческих методов осознают себя их со­
участниками.
Кстати говоря, не случайно «субъект» сменяется на понятие «ак­
тор» в социологиях А.Турена, П.Бурдье, М.Маффезоли. Субъект 
мыслит и познает, словом, действует рационально. Но всегда ли ак­
тивен лишь тот, кто обладает целерационапьностью? В современных 
исследованиях социологов доказывается, что при смене «субъекта» 
на «актора» переосмысливается и представление о пассивности мас­
сы. Ведь когда говорят о массе, чаще всего подразумевают тех, кто 
находится на нижних ступенях социальной иерархии. Понятие актора 
наделяет их активностью.
4. Творческая аффектация Данная форма деиндивидуапизации 
личности находит выражение в определенных асоциальных проявле­
ниях. Например, в формировании манипуляторского типа личности,
в желании человека с помощью СМИ хотя бы на короткое время об­
рести власть над людьми, поставить их в зависимость от себя, заста­
вить ужаснуться, испугаться, страдать и т.д. и т.п. Неестественное 
творческое возбуждение нередко обусловлено подсознательными 
чувствами обиды, собственного бессилия, местью или является свое­
образным доказательством чего-то кому-то.
Таким образом, суть «психологического» аспекта проблемы мо­
делирования массово-коммуникационной деятельности можно сфор­
мулировать следующим образом: когда человек живет в ладу с собой 
— его не преследуют комплексуальные переживания; при создании и 
при потреблении продукции средств массовой информации ему дос­
таточно опоры на собственные силы и он старается избегать жестких 
стереотипов, социально-политических клише, различного рода само­
дельных административных схем, якобы упорядочивающих действи­
тельность.
Логично возникает вопрос —  но ведь могут возникнуть препятст­
вия, «фильтры» и не только физиологического или психологического 
характера? Хотя, что касается последних, то Карл Поппер, полемизи­
руя с теорией «психологизма» Э.Гуссерля, согласно которой все соци­
альные явления, в особенности функционирование всех социальных 
институтов, следует всегда понимать как результат решений, дейст­
вий, установок и т.п. отдельных людей, и поэтому никогда не следует 
удовлетворяться объяснениями в терминах так называемых «коллек­
тивов», замечал: «подобный методологический индивидуализм в об­
ласти общественных наук влечет за собой программу сведения всех 
социальных явлений и всех социальных закономерностей к психоло­
гическим явлениям и психологическим законам»46. То есть речь здесь 
можно вести только о междисциплинарных исследованиях.
В теории же журналистики до последнего времени данной про­
блематике, в особенности аспектам, обуславливающим взаимовлия­
ние СМИ и аудитории, отдельных реципиентов, уделяли не так много 
внимания. А вариантов, подходов —  неисчислимое множество. К 
примеру, один из самых перспективных —  кибернетический, пред­
ложенный Владимиром Лефевром. Суть его можно сформулировать 
так. «Выносим за скобки» сам факт... существования у человека моз­
га (то есть, полностью отвлекаясь от физиологического аспекта). За­
тем строим не традиционную модель функционирования мозга, а мо­
дель работы человеческой психики. Короче говоря, стремимся уста­
новить связь между психическими процессами и наблюдаемыми ак­
тами поведения человека; между психическими состояниями, чувст­
вами и поступками»47. Простой пример. Если субъект не способен 
увидеть себя, совершающим асоциальный поступок, тогда любой 
импульс, побуждающий его совершить действие (в том числе и асо­
циальное), превращается в действие. И наоборот. Лефевр доказывает
это алгебраически. То же самое можно сделать с помощью компью­
тера при осмыслении к примеру актуальных вопросов психологии 
журналистского творчества или восприятия конкретных массово­
коммуникационных текстов, вводя в качестве переменной величины 
инвариантность меняющихся жизненных ситуаций, а постоянной — 
деятельность субъекта в масштабах положительного и отрицательно­
го полюсов. Ведь журналист, например, в силу своих профессио­
нальных обязанностей систематически сталкивается с необходимо­
стью выбора того или иного полюса в каждой из этих ситуаций.
До сих пор мы не акцентировали внимание на аксиологических 
проблемах массово-коммуникационной деятельности: а ради чего, 
собственно говоря, индивидуум обращается к средствам массовой 
информации как форме самореализации, и какое место занимают они 
в выработанной им системе приоритетов и ценностей? Только ли 
своеобразные биологические, психологические, социальные «ин­
стинкты» толкают его к этому, только ли желание как-то «материа­
лизовать» определенную идеологию?
Здесь мы должны говорить о диалектическом единстве понятий 
«творчество» и «свобода». В мире реальном, а не иллюзорном, выс­
шей ценностью является то, о чем люди мечтают и спорят тысячеле­
тиями, что является самым трудным для человеческого понимания —  
свобода. С философской точки зрения можно говорить о том, что 
есть «свобода от» —  свобода от какого бы то ни было внешнего уг­
нетения и принуждения и «свобода для» —  внутренняя свобода че­
ловека для его самореализации.
Внутренне свободный человек может быть независимым, сво­
бодным от «массифицированного» сознания толпы, от стереотипов 
мышления, свободным от зависти, корысти, от собственных агрес­
сивных устремлений. Из внутренне свободных людей складывается 
социум, общество. По-настоящему демократическое общество, сво­
бодное от пут агрессивной моноидеологии, не дающей возможности 
развиваться по естественным законам экономике, политике, науке, 
искусству.
«От чего не свободен свободный человек? — задаются вопросом 
авторы известного педагогического манифеста 1994 года. —  От со­
вести... Совесть —  то общее, что есть в каждом отдельно. Совесть — 
то, что соединяет людей»48. «Знания, интересы, мораль, —  дополняет
А.Н.Яковлев, — вот три кита, на которых держится мировое общест­
венное сознание, а тем самым и человеческое поведение. Кто впере­
ди, кто по бокам в этой тройке —  интересов, знаний и нравственно­
сти? Поставим коренником знания — рискуем оказаться в мире от­
решенности от жизни, в мире задогматизированного, фанатического 
сознания — даже наука рождает подчас фанатизм, а она не единст­
венная форма добывания знания. Поставим во главу угла интересы 
— рискуем одичанием, озверением, катастрофой — духовной и ма­
териальной. Пропитаем интересы и знания нравственностью — по­
лучим отличную упряжку для путешествия по лабиринтам жизни, по 
трудным дорогам к гуманизму» 49.
Не ставя задачей дать исчерпывающую характеристику понятию 
«свобода», лишь обозначим границы, в которых попытаемся обнару­
жить его связи с понятием «творчество».
В творчестве проявляются сущностные характеристики 
личност и, следовательно, перекрыть этот процесс, значит , вы- 
звать болезнь как на уровне отдельного индивида, т ак и на уровне 
социума в целом. Творческое самовыражение в журналистике, в це­
лом в сфере массовой коммуникации, также может иметь определен­
ные ограничения. И здесь необходимо отметить, что инновационные 
процессы в российском обществе среди многих проблем актуализи­
ровали и ту, что связана с пересмотром привычных для недавнего 
прошлого ценностей, в том числе и в сфере массовой информации.
Попробуем анализировать, к примеру, концепции, определяю­
щие роль массовой коммуникации в обществе. В качестве доминант 
анализа выделим аксиологический статус теоретических конструкто­
ров, а также условия и ценностные критерии их оценки50. Итак, дан­
ные концепции можно структурировать следующим образом: норма­
тивные —  теория свободы массовой коммуникации и теория соци­
альной ответственности; объективная теория —  теория, рассматри­
вающая журналистику как средство социализации, социальной инте­
грации, как систему человеческого общения, как орган социального 
управления, контроля.
При авторитарной форме реализации концепции свободы 
средств массовой коммуникации последняя рассматривается как ин­
струмент осуществления политики правительства, людей, находя­
щихся на вершинах власти, служения государств, хотя и не обяза­
тельно средства массовой информации принадлежат ему.
При так называемой либертарианской (свобода воли) концепции 
свободы массовой коммуникации последняя традиционно рассмат­
ривается как «четвертая власть» в обществе и подразумевается, что 
она является инструментом контроля за правящими структурами, 
взаимообмена информацией и удовлетворения других нужд общест­
ва. При этом концепция «свободы массовой коммуникации», офор­
мившаяся едва ли не с возникновением первых газет, исходит из трех 
основных постулатов:
—  отделение новостей от мнений;
—  доступ к правительственной информации;
—  отсутствие цензуры
Ясно, что при таком подходе средствам массовой коммуникации 
отводится роль важной, объективно необходимой структуры жизне­
деятельности общества в целом, но сфера их функционирования ог­
раничивается определенными рамками. На примере нашей недавней 
истории достаточно вспомнить о таком явлении практики, как «пар­
тийное руководство печатью». Ведь тогда «свобода волеизъявления 
посредством СМИ», как сквозь призму, преломлялась под прямым 
влиянием известной моноидеологии.
В 1942 году родилась теория «социальной ответственности пе­
чати». Она сформировалась на основе различных кодексов профес­
сиональной деятельности журналистов и трудов У.Э.Хокинга — 
профессора Гарвардского университета. Суть данной концепции 
можно сформулировать следующим образом:
—  основные цели средств массовой коммуникации: информиро­
вать, развлекать, содействовать продаже, но, главным образом, пере­
водить любой конфликт в русло дискуссии;
—  использовать их может всякий, у кого есть что сказать;
—  контролируются они мнением общества, действиями потре­
бителей, профессиональной этикой;
—  запрещено серьезное вмешательство в частную жизнь и жиз­
ненно важные общественные интересы;
—  средства массовой коммуникации, как правило, находятся в 
частном владении, если только правительство не вынуждено взять их 
в свои руки в интересах общества;
—  социальная ответственность журналистики как сферы чело­
веческой деятельности: средства массовой коммуникации должны 
взять на себя определенные обязательства перед обществом (в поли­
тике, культуре, образовании, развитии личности и т.д.), если же они 
этого не сделают, то кто-то должен проследить за тем, чтобы они это 
сделали.
Последний аспект важен для понимания формальных механиз­
мов реализации аксиаприроды выше сформулированных теорий. Ос­
нованным способом осуществления на практике теоретических кон­
цепций выступает чаще всего институциализация, то есть оформле­
ние теорий в некую организационно-деятельности структуру. В наи­
более явной форме они были реализованы при тоталитарных режи­
мах: например, в Германии («публицистическое руководство масса­
ми и народом»), Италии («социальная ответственность»), Испании 
(«национальная журналистика»), СССР («партийное руководство 
средствами массовой информации и пропаганды»).
Концептуальный плюрализм при определении роли массовой 
коммуникации в обществе предполагает рассмотрение, наряду с 
нормативной теорией, и другого «полюса» —  объективной теории.
Сегодняшняя практика позволяет нам говорить о журналистике 
к ак  специфическом виде деятельности, основой которого являет­
ся массовый, регулярны й, упорядоченный, управляемый про­
цесс по сбору, обработке, интерпретации и передаче информации. 
Определения «упорядоченный» и «управляемый» нередко у людей, 
далеких от практики СМИ, вновь вызывают ассоциации с понятием 
«идеологическая цензура». Но дело в том, что речь идет о процессе 
сбора, обработки и передачи только актуальной, социально значимой 
информации. Концептуально, на уровне обыденного сознания это 
формулируется примерно так: предназначение журналистики —  не­
сти как можно больше информации как можно большему числу лю­
дей для создания им возможности сравнивать свою жизнь с чей-то 
другой, чтобы свою жизнь сделать лучше. Можно в связи с этим 
вспомнить и бахтинское: истина не рождается и не находится в голо­
ве отдельного человека, она рождается между людьми, совмещаю­
щими истину в процессе их диалогического общения.
Коммуникативные отношения, осуществляемые с помощью 
журналистики, имеют чрезвычайно важное значение в прогрессив­
ном развитии общества. Именно СМИ могут наиболее полно и адек­
ватно реализовать на практике постулат: «быть —  значит общаться 
диалогически». Поэтому информативно-коммуникативная функция 
является основной функцией журналистики, определяющей ее спе­
цифику, обеспечивающей возможность реализации других функций. 
Таких, например, функций-целей, как управленческая, отражения и 
формирования общественного мнения, воспитания и социализации, 
или таких функций-методов, как пропаганда и агитация.
Ограничения на творческое самовыражение порождают у лич­
ности определенные внутренние коллизии. Попробуем сформулиро­
вать их. Для упрощения —  человека, профессионально связанного со 
средствами массовой информации, мы далее будем называть «жур­
налист», людей, которые вдумчиво и избирательно потребляют про­
дукцию СМИ, —  «творческая личность».
С итуация первая. Журналист по каким-либо причинам внут­
реннего характера не имеет возможности реализовать с помощью 
СМИ свой потенциал. В этом случае творческий порыв становится 
разрушительным для личности, ибо выход из своего поля действия 
(термин А.Тойнби) связан с утратой силы действия и волевых уста­
новок на самореализацию.
Осмысление данной ситуации, социального явления в целом по­
зволяет, как нам кажется, найти ответ на вопрос о причинах возник­
новения негативных явлений в журналистской среде (диапазон их 
достаточно широк: от творческого и бытового конформизма — до 
пьянства и наркомании). «Когда накладываются ограничения на реа­
лизацию нашей творческости, мы заболеваем, становимся напряжен­
ными, тупеем. Часто люди начинают прибегать к наркотикам и алко­
голю, чтобы прорваться к своей творческости сквозь ограничения и 
построенные запреты с тем, чтобы войти в измененное состояние соз­
нания. Мы любим наши «высокие» состояния, но... наркотики и алко­
голь становятся тем способом, которым мы вновь входим в соприкос­
новение с нашей творческостью, но при этом разрушаем себя»51.
Любопытен сравнительный анализ. Результаты проведенного 
нами в 1989 году социологического опроса журналистов семи облас­
тей и республик России свидетельствовали о том, что каждый чет­
вертый из них либо уже менял неоднократно, либо собирался сме­
нить место работы по причинам творческой самонеудовлетворенно- 
сти. Из числа наиболее часто называемых в открытой части анкеты и 
при устном интервьюировании можно было выделить по убывающей 
следующие мотивы:
—  «отсутствие возможности готовить к печати материалы лишь на 
интересующие тебя темы и в необходимых тебе как автору объемах»;
—  «отсутствие в данном издании материальных условий для 
полной творческой самореализации (плохая типографская база, от­
сутствие оргтехники, редкая периодичность издания, мизерный го­
норарный фонд и т.д.)»;
—  «отсутствие перспектив творческого роста»;
—  «отсутствие достойной оплаты творческого труда»;
—  «микроклимат коллектива, не способствующий плодотворной 
работе»;
—  «не сложившиеся отношения с кем-либо из руководителей 
издания»;
—  «плохие бытовые условия».
Аналогичный опрос, проведенный в 1993-19% гг. примерно на 
том же количественном массиве, выявил, что первостепенное значе­
ние при реальном или потенциальном увольнении журналиста имеет 
следующий мотив: «неудовлетворенность условиями оплаты труда 
как в данном средстве массовой информации, так и в целом в журна­
листке». Каждый пятый из опрошенных ответил, что, помимо журна­
листики, занят еще в какой-либо сфере деятельности. Однако реально 
менять место работы собирались лишь каждый двадцатый из них. 
Следующий по числу указанных мотивов —  «не сложившиеся отно­
шения с руководством». На третьем месте —  причины «семейно­
бытового характера». Примечательно, что мотивы сугубо творческой 
неудовлетворенности вообще упоминались лишь третью опрошенных.
Означает ли это, что у журналистов появилась возможность из­
бегать, «обходить» какие бы то ни было препятствия на пути творче­
ской самореализации? Думаю, что нет. Во-первых, как показывает 
практика, связано это чаще всего с общей тенденцией перехода от 
журналистики «персоналий» — к журналистике «коллективов», ко-
SS
гда сутью деятельности большинства членов редакционного коллек­
тива становится лишь получение и обработка информации. Во- 
вторых, заметно снизился уровень требований к качеству журналист­
ских материалов. К примеру, контент-анализ четырех ведущих изда­
ний Свердловской области, проведенный автором в 1994-1996 гг., по­
казал, что в их жанровой палитре в течение месяца, а зачастую и 
больше отсутствовали очерк, фельетон, весьма унифицированным был 
язык интервью и репортажей, корреспонденций и расширенных ин­
формационных заметок. Что касается проблемных материалов, то 90 
процентов их авторов не выходили даже на второй круг обобщения.
J Ситуация вторая. Журналисту дается возможность с помощью 
СМИ практически полностью реализовать свой творческий потенциал, 
воздействуя на социальное окружение и устанавливая взаимоотноше­
ния, вполне гармонизирующие с его внутренним миром. Но это не оз­
начает, что журналист автоматически добивается гипотетически же­
лаемого результата. В данном случае возникают помехи двух видов.
Во-первых, если продукты его творческой деятельности имеют 
качественно иную форму, содержание, язык и т.д., чем общеприня­
тые, то аудитории приходится какой-то период проходить весьма бо­
лезненный процесс приспособления к ним. Не исключено, что внача­
ле, а может быть и вообще в обозримом будущем, они будут оттор­
гаться не только безликой аудиторией, но и творческими личностя­
ми, внутренний мир которых во многом идентичен внутреннему ми­
ру журналиста. И именно это будет самым болезненным ударом для 
творца. Хотя Анри Бергсон, как нам кажется, в том числе и по этому 
поводу отмечал, что природа художественного (читай —  публици­
стического) творчества такова, что произведения, даже просто шоки­
ровав публику, имеют своим последствием преобразование общест­
венного вкуса. С этой точки зрения продукт творчества обладает как 
силой, так и целью 52.
Во-вторых, процесс творческой самореализации журналиста 
диалектически связан с процессом приспособления и самого журна­
листа к новым, постоянно меняющимся в прогрессивно развиваю­
щемся обществе социальным условиям. И здесь исследователям бо­
гатый материал для размышлений дает недавний период бурных со­
циально-политических перемен, названный перестройкой.
Безусловно, действенное участие средств массовой информации 
в ее идеологическом и организационном обеспечении было невоз­
можно без качественного изменения деятельности самих периодиче­
ских изданий, радио, телевидения, повышения профессионального 
мастерства журналистов для работы в новых условиях. Но ведь ста­
новление подавляющего большинства из них проходило в условиях 
тотальной идеологизации всех сфер общественной жизни? До сих 
пор не утихают споры о том, кто из редакторов и журналистов старо­
го призыва больший «перевертыш», кто меньший. В свое время 
идеологи перестройки словно бы и на этот случай активно внедряли 
в массовое сознание теорию «нового мышления», обеспечивающего 
самопродвижение в своем развитии и означающего прежде всего от­
каз от целого ряда догматических взглядов и представлений.
В контексте вышеизложенного мы рассматриваем два уровня 
профессионального самосовершенствования журналистов. Первый из 
них связан с сознанием выдвигаемых временем новых статусных по­
требностей, второй —  с формированием индивидуального творче­
ского метода, а значит с ростом профессионального самосознания, 
или, как еще говорят, диалога личности со своим опытом —  как 
прежним, так и вновь формирующимся. Первый уровень в большей 
степени реализуется на практике через нормативные теории, прежде 
всего, через теорию свободы массовой коммуникации. Второй уро­
вень профессионального самосовершенствования связан с преодоле­
нием стереотипов, ломкой профессиональных штампов, овладением 
новым опытом и выходом на новый уровень мастерства.
На основе социологических исследований можно говорить о 
том, что в 90-е годы у людей нашей профессии в большей степени, 
чем у других, стал утверждаться реалистический, деловой, активный 
стиль мышления, ибо журналист, как никто другой, взаимосвязан в 
своей повседневной деятельности с процессами, происходящими в 
обществе. В силу этой специфики есть все основания признавать вы­
сокую мобильность журналистского мышления, подвижность умст­
венной ориентировки пишущего, снимающего.
Мышление, как известно, есть, прежде всего, способность рас­
суждать, уметь делать на основе исходных посылок умозаключения. 
Для журналиста очень важно не ограничиваться лишь пределами ин­
формации. Принципиальное значение имеет преодоление различного 
рода «помех», «препятствий», так или иначе влияющих на конечный 
результат. Характерно признание известного журналиста, ведущего 
популярной телепередачи «До и после...» Владимира Молчанова: «С 
моей точки зрения, я свободен до сих пор лишь на 10-15 %. Ибо я 
выходец из брежневской школы журналистики —  у меня цензор в 
крови, в сердце, в почках, — и это очень трудно очистить». Несколь­
ко иной характер «препятствий» выделил другой известный мастер 
— Ярослав Голованов: «Мне кажется, многие наши журналисты, ко­
гда пишут, думают не о читателе, а о редакторе. Смотрят на написан­
ное его глазами. Но и редактор не думает о читателе. Он читает, за­
частую, глазами тех, то ему может потом позвонить и причинить 
разные неприятности...» 53. Особенно актуальными эти слова стали 
сегодня, когда политические и идеологические интересы СМИ и тех, 
кто за ними стоит, оказались тесно переплетенными с экономически­
ми интересами, иначе говоря, —  с проблемой выживания тех или 
иных средств массовой информации.
Ситуация третья. Творческая личность или определенная 
группа из состава аудитории не удовлетворены творческим потен­
циалом журналиста или в целом СМИ.
На первый взгляд: в чем проблема? В повседневной жизни она 
решается достаточно просто: человек отказывается от подписки или 
покупки какого-то периодического издания, переключает канал или 
просто выключает радиоприемник, телевизор. Однако мы попыта­
лись смоделировать ситуацию, при которой творческая личность не 
удовлетворена творческим потенциалом журналиста, а последний 
достоверно знает об этом. Какие альтернативные варианты могут 
иметь место тогда, когда журналист, скажем так, миновал уже —  по 
мнению аудитории в целом или отдельных ее представителей —  пик 
своей творческой активности?
а) Ретроспективный вариант. Журналист пытается самореализо­
ваться, используя творческие приемы, методы, способы, язык, спо­
собствовавшие успешной, по его мнению, деятельности в прошлом. 
В практической деятельности СМИ это находит выражение в появ­
лении изданий, программ определенной направленности, эксплуати­
рующих, как правило, одни и те же темы (к примеру, ностальгия по 
ушедшей молодости) или делающих ставку на завоевание внимания 
лишь очень небольшой социально-демографической группы: пен­
сионеров, ветеранов Вооруженных Сил, женщин, овдовевших в годы 
войны, «стиляг» 60-х годов и т.д.
б) Прогностический вариант. Аналогичная попытка, но журна­
лист пытается совершить творческий экскурс не из настоящего в 
прошлое, а из настоящего —  в грядущее. То есть спрогнозировать 
или реализовать на практике программы, которые, по его мнению, 
еще только будут когда-нибудь насущно необходимы аудитории. Та­
ковыми, на наш взгляд, являются узкоспецифические периодические 
издания, выходящие по инициативе и благодаря творческой «пассио­
нарной» деятельности отдельных журналистов. Например, в недав­
нем прошлом —  издания по проблемам компьютерных технологий, 
ныне —  по мультимедиа, поп-арту, литературоведческие, театраль­
ные журналы и т.д. Аудитории в этом случае, зачастую, следует еще 
«дорасти» до высоких состояний высоких творческих состояний 
журналистов и их проявлений в каких-то конкретных формах, и 
именно этот фактор определяет противоречивость взаимоотношений 
коммуникаторов и коммуникантов.
в) Альтернативный вариант. Журналист, издание в своей твор­
ческой деятельности просто-напросто отказываются от каких бы то 
ни было примет времени, мирских проблем. Уход от настоящего со­
провождается либо имитацией освещения жизнедеятельности некое­
го мифического социума, либо гипертрофированным проецировани­
ем собственного внутреннего мира до «глобального» уровня. В каче­
стве альтернативного варианта развития можно, видимо, рассматри­
вать и периодические издания, пытающиеся структурировать бытие с 
помощью лишь формально-логических, сугубо лексических и других 
подобных способов отражения реального мира. При тоталитарном 
режимах, в силу закрытости, определенной зашифрованности поня­
тийного аппарата, они нередко являются единственно возможными 
для легального выхода и распространения.
Главное отличие от прогностического варианта в том, что жур­
налист ставит задачи на творческую самореализацию лишь для 
«внутреннего» потребления продуктов интеллектуального труда.
г) Кумулятивный вариант. При нем журналист, как правило, на 
какое-то короткое время исчезает с «горизонтов» журналистской 
деятельности, чтобы вернуться к аудитории творчески преображен­
ным («кумуляцио» с позднелатинского —  «накопление»). Данный 
вариант —  наиболее распространенный в сфере любой творческой 
деятельности. Но только кажется, что на подобный шаг способен ка­
ждый журналист. Эйфория от первоначального творческого успеха 
заставляет его, как правило, еще долго использовать наработанные 
приемы и методы, привычные формы самореализации и язык. Почув­
ствовать момент насыщения аудитории, а еще лучше предуведомить 
его, дано лишь по-настоящему творческим личностям, ориентирую­
щимся не только на собственный вкус, пристрастия, симпатии, анти­
патии, но и на мнения отдельных представителей аудитории, творче­
ски опережающих основную ее массу.
Качественное изменение издания, теле-радиопередачи, роли и 
функций самого журналиста предполагает, в первую очередь, макси- 
милизацию творческих усилий личности или группы творческих ра­
ботников. Это не вынужденнное (или не только вынужденное) дейст­
вие. Работа по-старому ввергает их в состояние творческой болезни, 
характеризующейся апатией, равнодушием к сделанному, иногда ци­
низмом по отношению к профессии, коллегам, аудитории. Нередки 
случаи, когда люди не в силах разобраться в причинах подобных со­
стояний, в том, что мера их потенциальной творческой энергии не 
имеет форм и способов реализации.
Что касается примеров кумулятивного варианта развития СМИ, 
отдельных журналистов, то их достаточно много. Это и перманент­
ная реконструкция телевизионных информационных выпусков об­
щенациональных и местных телестудий. И практически реализуемый 
газетой «Первое сентября» принцип педагогики развития. И многое 
другое.
Противоположный пример: безуспешные попытки листьевских 
коллег еще по перестроечному «Взгляду» —  А.Любимова,
А.Политковского и других —  реанимировать «Взгляд», «Политбю­
ро», другие сходные с ними по принципам практической реализации 
передачи, то, что мы выше обозначили как ретроспективный вариант 
творческого развития.
Социальный аспект массово-коммуникационной деятельности 
является значимой составляющей предлагаемой нами концепции. И 
не только потому, что творческое самовыражение —  главная цель 
человеческого существования, венчающая биологические или психо­
логические ступени восхождения к Творчеству. Можно быть, к при­
меру, несчастливым в биологическом смысле, но счастливым в соци­
альном и в творческом. Или наоборот. В зависимости от того, как 
выстроена личностью система приоритетов и ценностей.
Своеобразие журналистской, массово-коммуникационной дея­
тельности предполагает, наряду с общеметодологическими пробле­
мами творчества, рассмотрение также проблем коммуникации и по­
нимания, процессов порождения, передачи и получения информации, 
синергетических аспектов социального контактирования и т.д. При­
чем, потребности журналистской практики фокусируются сегодня в 
большей степени на исследованиях специального, иначе говоря, 
«технологического» характера, когда наряду с общими закономерно­
стями, допустим, коммуникативных процессов, обнаруживаются, 
систематизируются и детально описываются их частные составляю­
щие. Как выше мы сформулировали проблему: нужно не только уви­
деть что происходит, где, объяснить почему, но и попытаться найти, 
спрогнозировать, смоделировать другой вариант развития событий, 
посоветовать, к ак  это можно сделать. Иначе говоря, проблема за­
ключается в моделировании технологий творческой (масс-медиа) 
деятельности. То есть нас будут интересовать не любые случаи мас­
сово-коммуникативного воздействия, а лишь те, что обусловлены на­
личием у коммуникатора или коммуниканта определенных мотивов, 
целей.
Г.К.Честертон однажды заметил: «Реальность не меняется от то­
го, что ее иначе изобразили... Розы прекрасны и таинственны, хотя 
всем нам надоели стихи о них. Тот, кто это понимает, живет в мире 
фактов. Тот, кто думает только о безвкусице аляповатых стишков 
или обоев, живет в мире мнимостей»54. Суть проводимого нами ис­
следования можно кратко сформулировать и как поиск «ключа» для 
расшифровки подобного рода мнимостей, широко представленных в 
мире массовой коммуникации. Общественное сознание переполнено 
коллективными мифами, предположениями, догадками, сплетнями, 
слухами; одна из главных целей средств массовой коммуникации — 
разрушать их, заменяя достоверными фактами. И задача журналиста
заключается, прежде всего, в том, чтобы восстановить все многооб­
разие фактологических связей.
Понимание творчества как атрибутивного свойства человека да­
ет основание считать творческой не только деятельность, завершаю­
щуюся получением материального результата, но и сопровождаю­
щуюся усложнением самого культурного и духовного «поля» лично­
сти. Рассмотрим этот процесс с учетом аудиторных факторов эффек­
тивности СМИ, а также на примере моделирования как составной 
части реальной массово-коммуникационной деятельности.
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МОДЕЛИРОВАНИЕ МАССОВО-КОММУНИКАЦИОННОЙ 
ДЕЯТЕЛЬНОСТИ: ФУНКЦИИ, СТРУКТУРА, РЕЗУЛЬТАТЫ
Аудиторные факторы эффективности средств массовой ин­
формации
Прагматически обусловленная деятельность коммуникатора 
осуществляется чаще всего в ситуациях, которые мы обозначили как 
творчески стимулированные и утилитарно-практические. Эта дея­
тельность может быть ограничена или, напротив, динамизирована 
некоторыми обстоятельствами индивидуально-личного, социально­
культурного, профессионального, собственно творческого и другого 
характера.
Теперь попытаемся выделить и описать то, что способствует или 
препятствует данного рода деятельности с точки зрения реализации 
интересов аудитории.
Ценности и интересы как социокультурные феномены можно 
проанализировать, исходя из трех аспектов: 1) от методологического 
анализа ценностей и интересов —  к пониманию их историко- 
философских корней и современной трактовке; 2) динамика ценно­
стей и интересов как суть изменений в обществе; 3) процесс модер­
низации общества как суть генезиса новых ценностей и интересов. 
Перед нами стоит более локальная задача практического характера: в 
рамках ценностного подхода проанализировать современную массо­
во-коммуникационную практику и показать роль журналистики как 
социального института в обеспечении диалоговых отношений в со­
циуме.
Российское общество в конце XX века дважды пережило разру­
шение идейно-ценностных конструкций, претендовавших на все­
общность: на рубеже 80-х и 90-х рухнул социализм, затем та же 
судьба постигла «радикально-либеральную модель» образца 1991 г. 
Страна оказалась в идейном и ценностном вакууме, что усугубляет ее 
системный кризис и тормозит переход к восходящей фазе развития. 
Есть угроза утраты отличительной черты российской цивилизации — 
ее духовности». В переходный период, когда нет навыков свободы, 
политической культуры, опыта жизни в гражданском обществе не­
редко отмечается уменьшение значимости и размывание границ по­
нятий «общечеловеческие ценности» и «общие интересы», а свобода 
индивида определена его предпочтениями. Плюрализм ценностей 
складывается быстрее, чем плюрализм интересов.
В качестве элементов общественного согласия чаще всего выде­
ляются консенсус — полное согласие, деятельность на основе общих 
правил, и компромисс как способность жертвовать частью интересов 
для достижения наиболее существенной их части. Причем полное со­
гласие, консенсус и компромисс в переходный период трудно дости­
жимы. И чаще всего не из-за многообразия интересов, а из-за их не- 
сформированности и отсутствия понимания как частных интересов, 
так и национально-государственного интереса, то есть из-за нехватки 
реальной диверсификации ценностей и интересов. В исследованиях 
теоретиков журналистики отмечается, что в этих условиях консен­
сусную функцию в обществе чаще всего берет на себя журналистика 
как институт социализации и духовного развития. Однако проблем­
ная ситуация заключается в том, насколько адекватно отечественные 
средства массовой информации отражают интересы личности, от­
дельных социальных групп и общества в целом, каким целям служат. 
Ведь в этом смысле СМИ являются не только непосредственным 
участником, к примеру, идейно-политического процесса, но и важ­
ным инструментом, определяющим направление его развития, по­
скольку журналистика ответственна за состояние сознания людей 
(даже за субъективные состояния, за состояние субъективных форм).
Свобода формирования мнения требует доступа к различным 
представлениям о действительности, существующим в различных 
социальных группах, для того, чтобы их сопоставить. Этот свобод­
ный доступ к различным мнениям и называется плюрализмом. «Плю­
рализм —  равнодействующая конкурирующих сил, —  заметил по 
этому поводу французский исследователь Пьер-Ив Шерль. —  Плю­
рализм источников информации —  единственный путь к ее досто­
верности. Априорно, не будучи сочтенной ложной, всякая заданная 
информация должна быть проверена; проверка же эта невозможна 
без плюрализма мнений»1.
Следовательно, проблема конкретизируется. Во-первых, для то­
го, чтобы журналистика выполняла в обществе консенсусную функ­
цию, необходимо прежде выяснить —  в каких состояниях сознания 
индивидов и кто заинтересован. Ведь средства массовой информации 
нередко выступают в качестве посредника по практической реализа­
ции специфических институциализированных интересов. К тому же 
есть и корпоративные интересы СМИ, общие и всеобщие интересы, 
которые, так или иначе, заявляются журналистами, и другие. Во- 
вторых, и это касается уже только массово-коммуникационной прак­
тики, с настоятельной необходимостью требует ответа вопрос: в чем 
причины глубокой дифференциации аудитории СМИ?
Сущность интереса в данном контексте выступает как противо­
речивое единство объективных компонент его содержания и субъек­
тивной формы выражения. Объективное содержание интересов коре­
нится в реальных потребностях и условиях общественного развития. 
«Крах институтов социализма и союзного государства вкупе с распа­
дом присущих им идейных и ценностных скреп привел в России к 
тому, что «народ» (часть бывшего советского народа) перестал быть 
здесь в полном смысле «народом», превратившись в «население», т.е. 
в агрегат этнических, конфессиональных, экономических, политиче­
ских, статусных и иных групп. Дело не в том, что интересы этих 
групп конфликтны, а в том, что они более не укладываются в общую 
«матрицу» бытия людей как народа, не социализируются обществен­
ной нравственностью, не опосредуются присущими ей институтами. 
«Средний человек» сегодня переживает духовный кризис, колеблется 
между старым и новым, он потерял веру в старое, но еще не решился 
на новое. Проблема усугубляется вследствие беспрецедентного экс­
перимента по созданию рынка в условиях распада общественной 
нравственности и развала социальных институтов»2.
Субъективным выражением интересов предстают цели различ­
ных объектов (индивидов, групп, специфических институциализиро- 
ванных интересов, государства и т.д.), более или менее адекватно от­
ражающие их реальные нужды. Следовательно, можно выделить и 
три линии анализа: связь интересов с потребностями, связь интересов 
с целями и связь интересов со всей совокупностью реальных условий 
жизни общества3. Причем привлечение к анализу массово­
коммуникационной практики понятия цели углубляет понимание 
связи интереса с человеческой активностью и свободой субъектов. 
Побуждаемая интересом активность субъекта, избирательная на­
правленность его деятельности выражается в постановке и осуществ­
лении цели. Через связь с целью раскрывается субъективность инте­
реса, его опосредованность сознательно-духовными и другими фак­
торами.
Субъект-субъектные взаимоотношения СМИ и аудитории пред­
полагают, что участников массово-коммуникационных отношений 
характеризует прежде всего деятельностно-избирательное отноше­
ние к объективным условиям, нуждам и возможностям общественно­
го развития. Разнообразие интересов — непременная составляющая 
демократического общества. Их роль обусловлена многообразием и 
разнонаправленностью интересов представителей социума, посколь­
ку столкновения, сочетания, взаимопроникновение интересов служат 
источником социальной активности индивидов, развязывают соци­
альную энергию, побуждают субъектов к действиям, разрешающим 
назревшие противоречия общественного развития. А журналистика, 
в силу ее специфичности как социального института, имеет возмож­
ность не только оперативно отражать эти процессы, но и активно 
участвовать в формировании их сущности и характера.
Добавим, что возможны различные основания классификации, 
распределяющие интересы по разным уровням, срезам и измерениям 
общественного процесса: по «объему» носителя (индивидуальные, 
групповые, общественные, общечеловеческие); по отношению к двум 
основным сферам жизни (материальные и духовные); по адекватно­
сти отражения объективных условий и потребностей (реальные и ил­
люзорные); по соотнесенности с тенденциями общественного разви­
тия (прогрессивные и реакционные), и т.д.
Если в целях системного изучения современной практики (пре­
жде всего в идеологическом и культурологическом плане) понимать 
под культурой нормативно-ценностную определенность, конкрет­
ность социальной действительности, то можно с определенной долей 
условности соотнести данную классификацию и с постоянно обнов­
ляющейся в обществе системой массово-коммуникационных (прежде 
всего аудиторных) интересов и приоритетов индивидов, групп, об­
щества в целом. А также попытаться выяснить их роль в обществен­
ном сознании и формировании личности.
Теоретическую и практическую актуальность данной проблемы 
следует рассматривать в первую очередь в контексте изучения ус­
ловных типологических групп, формирующихся по субъективным 
критериям. Появление этих групп обусловливает «рыхлость», 
«аморфность», «подвижность» современной социальной структуры 
российского общества, отсутствие действенных механизмов иденти­
фикации личности с той или иной группой. А в числе типообразую­
щих признаков можно назвать совпадающие политические и идеоло­
гические ориентации, социальные установки, общность духовных 
интересов, увлечений и т.д. Социально-демографические характери­
стики в данном случае играют второстепенную роль. С точки зрения 
социальной результативности условных типологических групп ис­
следователями чаще всего выделяются идеологические общности, 
оказывающие определенное влияние на политическую ситуацию в 
стране, особенно в период выборов. Прогнозирование политического 
поведения подобных групп имеет большое значение для стабилиза­
ции положения в России.
Вместе с тем, при анализе проблемы формирования группового 
политического самосознания, помимо гносеологических подходов, 
выделяются, как правило, лишь социально-философский и в меньшей 
мере — социально-психологический аспекты. Собственно же массо­
во-коммуникационные (в данном контексте —  аудиторные) практи­
чески не рассматриваются. Хотя социологи, психологи все чаще от­
мечают именно их «оперативность» и потенциальную «результатив­
ность». «Есть ли у нас политическое сознание, а если есть, то на ка­
ком уровне оно существует, —  задает риторический вопрос на «круг­
лом столе» журнала «Вопросы философии» академик РАО
В.П.Зинченко. — На бытийном, на рефлексивном? О духовном уров­
не политического сознания я уже не мечтаю... Политическое созна­
ние обывателя или, как когда-то было принято говорить, «масс», на­
ходится на бытийном уровне, т.е. оно не отрефлексировано, что 
крайне опасно. Бытийный слой сознания содержит неосознанные, 
плохо вербализованные интенции, страсти. Он предметен и активен. 
А утопические интенции, помноженные на бездумный энтузиазм и 
на вполне предметную активность, не проросшую в рефлексивные 
слои —  это добротная психологическая основа классического рус­
ского бунта —  бессмысленного и беспощадного»4.
Под аудиторными аспектами массово-коммуникационной  
деятельности в широком смысле можно понимать те, которые 
обусловлены внутренними характеристиками условных групп ауди­
тории СМИ, формирующихся чаще всего при их прямом воздействии 
как по объективным, так и по субъективным критериям. К числу 
этих критериев мы относим, например, такие, как усвоение и при­
своение общих качеств, чувств, потребностей, интересов, жизненных 
целей, а также особенности личности субъектов, входящих в данную 
группу, систему их диспозиций и т.д. Причем сущность таких групп 
определяют прежде всего механизмы самосознания: из числа относи­
тельно устойчивых —  нормы, традиции, стереотипы, ценностные 
ориентации и установки, потребности, «опредмеченные» в продук­
ции СМИ в форме «примеров из жизни» и систематически трансли­
руемые; из числа подвижных —  общественное мнение.
Современные массово-коммуникационные отношения предпола­
гают взаимодействие двух субъектов —  коммуникатора и коммуникан­
тов (аудитории), в рамках которого каждый участник этого процесса, 
осуществляя свою специфическую деятельность, предполагает актив­
ность также и в своем партнере. Лишь в этом случае аудитория включе­
на во всю систему общественных отношений. Коммуникатору же для 
установления диалоговых отношений или реализации целей своей дея­
тельности необходимо учитывать потребности, интересы, мотивы, уста­
новки и соответствующие им характеристики аудитории, включая и ряд 
специфических, формируемых при прямом участии СМИ. При таком 
подходе аудитории отводится деятельная, целевая роль, результирующая 
исход коммуникативного процесса.
Уже само потребление и восприятие продукции различных ка­
налов средств массовой информации есть деятельность, органично 
включенная в процесс массовой коммуникации. В то же время пред­
полагается также освоение (или усвоение) определенных объемов 
полученной информации, выработка оценки, отношения, запомина­
ние, а также ее актуализация, под которой подразумеваются различ­
ные формы использования полученных сообщений (обратная связь с
коммуникатором, подготовка авторских материалов, ретрансляция, 
обсуждение воспринятых материалов и т.д.).
Аудитория —  чрезвычайно сложный социально-духовный фено­
мен. С одной стороны, определенные ее качества детерминированы 
социально-экономической и политической структурой общества, и с 
этой точки зрения она является специфическим социальным образова­
нием. С другой стороны, она формируется, существует и развивается 
только в рамках процесса массовой коммуникации на базе собствен­
ной, особого рода «аудиторной» деятельности —  потреблении и вос­
приятии материалов и сообщений средств массовой информации, что 
позволяет определить аудиторию как специфическую социально- 
коммуникативную общность (термин А.В.Ольховникова)5.
Безусловно, необходим тщательный учет и анализ предпосылок, 
обусловливающих образование аудитории и самих технических 
средств —  носителей массовой информации, поскольку аудитория 
существует и функционирует лишь в той мере, в какой осуществля­
ется деятельность по производству и распределению массовой ин­
формации в обществе.
Современный этап развития отечественных СМИ как канала ха­
рактеризуется прежде всего совершенствованием технических 
средств массовой коммуникации и связи, модернизацией полиграфи­
ческой базы, а, следовательно, и качественным изменением матери­
альных носителей информации. Продолжается процесс освобожде­
ния СМИ от государственной опеки, и общество в лице различных 
социальных группировок получило формально независимые от чьего 
бы то ни было давления источники информации, диалога, общест­
венной дискуссии.
С другой стороны, глубокий социально-экономический кризис при­
вел российские СМИ к ситуации, в которой они зачастую теряют свою 
доступность (прежде всего периодические издания —  в силу их дорого­
визны) или, как мы уже отмечали, становятся своеобразными информа­
ционными придатками различного рода финансово-промышленных, по­
литических и иных группировок. Так, проанализировав результаты рей­
тингов реализации в 1997 году в России периодических изданий, мы об­
наружили, что газеты «Спид-ИНФО», «Совершенно секретно», журналы 
«Лиза», «Отдохни» в десятки, сотни раз опережают совокупный и под­
писной тираж традиционных, качественных общественно-политических 
изданий. В электронных СМИ произошел резкий сдвиг в сторону прямо­
линейного манипулирования общественным мнением, изменилось соот­
ношение между понятийно-информационной нагрузкой СМИ и развлека­
тельными функциями в сторону последних. В практически никем не кон­
тролируемом потоке рекламы превалируют сообщения суггестивного ха­
рактера.
Все это привело к тому, что по данным Всероссийского Центра 
изучения общественного мнения (общенациональная репрезентатив­
ная выборка, 2400 респондентов), в рейтинге доверия аудитории к 
СМИ в течение последних лет в превалировали отрицательные пока­
затели:
«В какой мере, на Ваш взгляд, заслуживают доверия 
печать, радио, телевидение?»
(% к числу ответов)
Сен­
тябрь
Май Март Май Сен­
тябрь
Май Март Май Сен­
тябрь
Май Март Май
1994 1995 1996 1997 1994 1995 1996 1997 1994 1995 1996 1997
8,8 11,6 26,0 23,6 51,0 23,2 46,5 43,3 25,4 8,5 14,5 19,1
1. Вполне заслуживают 2. Не вполне заслуживают 3. Совсем не заслуживают
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Можно выделить следующие факторы структурно­
организационного характера , определяющие сегодня состав раз­
личных групп аудитории СМИ как социально-коммуникативной 
общности:
1. Изменение структуры и форм функционирования отечествен­
ной журналистики:
— уход от вертикальной (ранговой) структуры управления к го­
ризонтальной (все СМИ демократично равны);
— разрушение традиционных систем распространения и доступа 
к информации;
— перманентное техническое развитие и глобализация СМИ;
— возрастание роли электронных СМИ;
— постоянное снижение тиражей традиционных, качественных 
периодических изданий;
— регионализация СМИ.
2. Функционирование в обществе модели журналистики как 
«четвертой власти»:
— давление государства на СМИ, осуществляемое экономиче­
скими методами;
— реализация на практике двух моделей развития СМИ: корпо­
ративно-инструментальной и модели «автономного развития»;
— коммерциализация и вседозволенность СМИ как профессио­
нально-этические проблемы журналистской практики;
— все возрастающее влияние фактора «скрытой рекламы» (в 
том числе политической).
3. Включение России в мировое информационно­
технологическое общество (Интернет, спутниковое телевидение, по­
явление в практике электронных версий газет и журналов).
Качественный состав различных групп аудитории современных 
СМИ, безусловно, во многом определен и в целом социальной  
структурой  российского общества. Процесс ее трансформации в пе­
реходный период еще далек от завершения, вместе с тем, основные 
черты могут и должны стать предметом анализа.
М.Н.Руткевич считает, что «важнейшим моментом рассматри­
ваемого процесса является появление новых, продвигающихся к пол­
ному господству социальных групп, которые в основном приобрели 
признаки классов: криминальной по своему характеру компрадор­
ской буржуазии и новой бюрократии... Эти две социальные группы 
(слоя) находятся в процессе сближения, но между ними остаются из­
вестные противоречия в интересах, обусловленные различиями по 
месту, которое они занимают в системе экономических и политиче­
ских отношений»6.
Наряду с трансформацией «верхов» происходят глубокие со­
циальные сдвиги и в «низах». Во-первых, появился многочислен­
ный слой частных собственников, который можно отнести к м ел­
кой и средней буржуазии (в деревне —  фермеры, в городе —  вла­
дельцы частных малых предприятий, которых за время реформ 
появилось более 1 млн, лица свободных профессий, «челноки» и 
т.д.). Во-вторых, существенно изменилась структура основной мас­
сы лиц наемного труда. Решающее влияние на их социальное по­
ложение оказывает связь с той или иной формой собственности и 
скрытая безработица. В-третьих, появились многочисленные пара­
зитические слои (организованная преступность, уличные мошен­
ники, проститутки, рантье). В-четвертых, растут «маргинальные» 
слои населения, к которым социологи относят впавших в крайнюю 
нищету пенсионеров, инвалидов, беженцев, вынужденных пересе­
ленцев, «бомжей».
Социологами, на фоне отмеченной выше тенденции к растущей 
социальной дифференциации, выделяется как осевая для нее тенден­
ция социальной поляризации. Для оценки степени поляризации обще­
ства обычно используется так называемый «децильный» коэффици­
ент, выражающий соотношение текущих доходов (месячных, годо­
вых —  но без учета накоплений, так называемого «черного нала» и 
проч.) «верхних» 10% населения к «нижним» 10%. В 60-80-е годы 
«децильный» коэффициент колебался в СССР по разным оценкам от 
5-6 до 3, к концу 1992 г. он возрос до 8:1, к концу 1993 г. до 11:1, в 
1994 до 15:1; по размерам зарплаты разрыв оказался еще больше, 
достигая 27:1. В 1996 году более 70 млн человек, то есть почти поло­
вина населения России, находились на грани или за гранью нищеты.
Данные обстоятельства во многом определили и динамику соци­
ально-политической сит уации , которая прямым образом влияла как
в целом на изменение роли и функций СМИ, так и на процесс форми­
рования аудиторных факторов эффективности их деятельности.
Во-первых, прогрессирующая тенденция массового отчуждения 
населения от проводимых реформ результировалась в том, что боль­
шая часть российского общества окончательно осознала свой проиг­
рыш от их курса. Подавляющая часть населения не доверяет новым 
группам элиты, резко упало доверие к должностным лицам госаппа­
рата, правоохранительных органов и т.д.
Во-вторых, продолжает развертываться процесс тотальной соци­
ально-политической отчужденности, который складывается из двух 
потоков негативных явлений «разрывающих» страну: социальной де­
зинтеграции (прежде всего в форме политической регионализации) и 
политического отчуждения населения от власти (что привело к каче­
ственным изменениям в доверии населения к исполнительной власти).
В-третьих, политическая система общества в ее нынешнем виде 
не удовлетворяет подавляющее большинство граждан, массовое от­
торжение населением антисоциальных в своей сути реформ было до­
полнено войной в Чечне, которая стала катализатором процесса от­
чуждения общества от государства и его институтов.
В-четвертых, в обществе за годы радикальных реформ не созда­
на сбалансированная система конструктивно функционирующих 
полнокровных политических партий. Уровень доверия населения к 
партиям власти по-прежнему остается низким. В складывающихся 
условиях возрастают шансы политического будущего у лидеров и 
партий, которые в своей деятельности ориентируются на общенацио­
нальные интересы и социальные приоритеты.
В-пятых, у партии власти, промышленно-финансовой элиты су­
ществуют материальные и информационные преимущества. Особен­
но ясно это показывают выборы во властные органы. Однако в усло­
виях реформ, которые фактически привели к свертыванию процессов 
становления гражданского общества и игнорированию социальных 
компонентов политики, факт принадлежности к официальному ис­
теблишменту, политической элите, «новым» социальным группам 
порой лишь снижает шансы обрести поддержку на выборах у электо­
рата, а также вызывает у населения отторжение в повседневной мас­
сово-коммуникационной практике.
"В-шестых, в динамической паре «аудитория СМИ —  коммуни­
катор» в полной мере ощущаются данные процессы: новые полити­
ческие силы проявляют себя на уровне учредителей и собственников 
разных информационных источников; новые экономические отноше­
ния вторгаются в сферу производства социальной информации и по­
требления ее индивидом; политические и экономические реалии вно­
сят свои коррективы в содержание социальной информации, курси­
рующей по каналам средств массовой коммуникации; аудитория в 
этой ситуации определяет пределы влияния СМИ7.
В свете описанных выше тенденций и противоречий раскрыть 
механизм развития, изменения такого сложного объекта как аудито­
рия СМИ, можно только системой показателей.
Конструирование показателей протекает в рамках теоретическо­
го осмысления исследуемых явлений и процессов, создание же сис­
темы показателей опирается на выявление целостности изучаемого 
объекта и четкое представление его структуры и функций. Условия, в 
которых протекает исследование, влияют как на выбор концепции и 
модели изучаемого объекта, так и на процедуры построения самих 
показателей. Причем в сегодняшней социологической практике пока­
затели нередко конструируются на основе прежде всего эмпириче­
ских наблюдений, опыта и интуиции исследователя.
Чаще всего к первой группе характеристик аудитории относят 
качественно-количественные признаки, с помощью которых описы­
вается внутренняя структура аудитории, относительно независимая 
от системы средств массовой информации. Среди них выделяются 
социально-демографические (пол, возраст, уровень образования, со­
циальное положение, профессиональная принадлежность, семейное 
положение и т.п.) и социально-психологические характеристики (по­
требности, установки, мотивы, интересы и т.п.).
Среди широкого спектра потребностей человека зачастую от­
дельно выделяются информационные потребности. Они пронизыва­
ют все другие виды потребностей индивида, но в то же время носят 
самостоятельный характер. Конкретизирует сложившиеся интересы 
аудитории изучение мотивов (согласно концепции А.Н.Леоньева —  
«образующей деятельности») выбора того или иного средства ин­
формации, передачи, сообщения. Знание, понимание и учет комму­
никатором многоплановых и многосторонних духовных, информаци­
онных и других потребностей аудитории —  один из основных фак­
торов эффективной работы средств массовой информации в диалоге 
со зрителями, слушателями, читателями.
Вторая специфическая группа признаков характеризует ауди­
торию в ее непосредственных взаимоотношениях со СМИ. Она мо­
жет быть выражена рядом качественно-количественных характери­
стик, описывающих процесс потребления массовой информации. К 
примеру, московские социологи в своем исследовании аудитории 
программ телевидения и радио выделяли следующие подгруппы при­
знаков:
1. Характеристики условий (экономических, географических, 
временных), при которых происходит подключение аудитории к по­
треблению информации.
2. Характеристики включенности аудитории в процесс потреб­
ления массовой информации через различные каналы СМИ, связан­
ные с фиксацией ее реального коммуникативного поведения. Услов­
но эти характеристики разделяются на два вида. Первый — это пока­
затели владения тем или иным источником массовой информации 
(подписка на периодические издания или регулярность их приобре­
тения, наличие теле-радиоапаратуры). Второй —  признаки, позво­
ляющие оценить степень включенности аудитории в процесс потреб­
ления массовой информации (частота, интенсивность, регулярность 
обращения к тому или иному источнику, затраты времени на контак­
ты с ним и т.д.).
3. Характеристики отношения аудитории к материалам средств 
массовой информации, выражающиеся в степени удовлетворенности, 
оценках, мнениях, пожеланиях и т.д. Среди них может быть рассмот­
рен самый широкий комплекс показателей, характеризующих как 
общее отношение аудитории к программе, передаче, материалу, так и 
оценка их отдельных сторон, проявлений (к примеру, оценка опера­
тивности, уровня критичности, объективности, актуальности, кон­
кретности и т.д.).
4. Характеристики информированности аудитории о различных 
сферах действительности, событиях, фактах, отражающихся в сооб­
щениях средств массовой информации, а также информированности 
о деятельности самих СМИ.
5. Характеристики, связанные с участием аудитории в производ­
стве и ретрансляции информации (в том числе обсуждение, исполь­
зование полученной информации в различных сферах деятельности 
респондентов, обращение в СМИ, нештатное сотрудничество и т.д.).
Т ретья группа характеристик связана с изучением воздейст­
вия сообщений средств массовой информации на сознание аудито­
рии. При их помощи фиксируются изменения, происходящие в соз­
нании и поведении зрителей, слушателей, читателей.
Вместе с тем, современная массово-коммуникационная практи­
ка, на наш взгляд, дает основания дополнить систему показателей 
аудитории средств массовой информации. Проанализировав в общей 
сложности свыше 200 различных программ на отечественном теле­
видении в 1991-96 гг., мы обнаружили ряд конкретных подтвержде­
ний первоначально выдвинутой гипотезе о том, что при реализации 
коммуникативного взаимодействия достижение понимания и взаи­
мопонимания между коммуникантами нельзя рассматривать только 
как соотношение содержаний (когнитивных моделей) их сознаний. 
Лю бая модель прагм атической коммуникации в сфере СМИ 
должна строиться не только с учетом адекватности понимания и 
усвоения аудиторией определенного объема знаний, фактов, но­
вейшей информации и т.д., но при ее построении необходимо ис­
ходить и из того, что эм оциональная сторона восприятия такж е 
является одной из основных целей коммуникатора (зачастую — 
просто определяющей) и безусловным ориентиром участников 
коммуникации.
Подтвердить это можно двояко: используя признание сего факта 
самими журналистами-практиками (что мы и сделали в главе, посвя­
щенной методике организации творческой деятельности), или, ак­
центируя внимание лишь на некоторых ценностных ориентирах, ко­
торые могут быть весьма значимыми в описанных случаях реализа­
ции коммуникативных отношений.
Наиболее продуктивным, как показал проведенный нами опрос 
экспертов —  журналистов-профессионалов, является для коммуни­
катора моделирование ролевого участия в масс-медиа деятельности. 
Проиллюстрируем это конкретными примерами.
Леонид Якубович в сознании аудитории зафиксирован прежде 
всего как носитель социально-психологической роли, которую мы 
условно обозначим как «артист». Подобного рода коммуникаторы 
имеют выразительную, приятную внешность. Всегда со вкусом оде­
ты, подтянуты, элегантны. Да, они нередко «играют» роль ведущего, 
но делают это, не таясь, акцентируя внимание не на собственной пер­
соне, а лишь талантливо оттеняя собеседников. К примеру, сам Яку­
бович обладает хорошей дикцией, темп речи позволяет говорить чет­
ко, доходчиво. У него очень ритмичная речь, причем темп ее может 
варьироваться. Неторопливо он начинает говорить тогда, когда хочет 
выделить какие-то слова или фразы. Он также в своих программах 
«Поле чудес» и тех, что начал вести на Российском телевидении в 
1996 году, часто использует паузы как необходимый способ передачи 
информации в устной речи. Во время пауз он останавливается, пере­
стает говорить и в этот момент ведущий демонстрирует широкий 
спектр невербальных способов передачи информации: например, за­
катить глаза, подмигнуть, тяжело вздохнуть. Часто в программе пау­
зы — это способ остановить собеседника, говорящего откровенную 
глупость или читающего бездарное стихотворение. Прямо об этом 
сказать невозможно, ибо он может быть обижен на глазах многомил­
лионной аудитории, а жесты, мимика более выразительны и, как по­
казывает его опыт, более действенны.
Носителями социально-психологических ролей выступают как 
коммуникаторы, так и их аудитория. Эти роли характеризуются от­
носительно постоянной, внутренне связанной системой поступков и 
действий, которая является реакцией на поведение других лиц. Не 
учитывать тот факт, что и представители аудитории в большинстве 
своем явно или подсознательно стремятся к «ролевому участию» при 
восприятии продукции СМИ, значит намеренно сокращать число
факторов эффективности массово-коммуникационного взаимодейст­
вия. Причем на оси восприятия субъектом этого рода продукции на­
ходятся не только рациональные оценки, но и эмоции, чувства, аф­
фект (допустим от «ролевого соучастия»), вызываемые как вербаль­
ным содержанием, так и эстетикой конкретного произведения или 
передачи.
Следовательно, всякое журналистское произведение можно рас­
сматривать как систему раздражителей (слов, приемов невербальных 
коммуникаций, эстетических конструкций, способов активизации 
«ролевого соучастия» и т.д.), сознательно и преднамеренно органи­
зованных с таким расчетом, чтобы вызвать определенную реакцию 
аудитории СМИ. Да, как и во всякой творческой деятельности здесь 
возможно подсознательное «конструирование», но оно все же явля­
ется превалирующим при индивидуальной творческой деятельности 
журналиста. В данном же случае можно говорить о вполне высокой 
степени прагматического моделирования технологий массово­
коммуникационной деятельности. Ведь анализируя структуру раз­
дражителей, мы в этом случае должны воссоздать (смоделировать) 
структуру реакций. Поэтому подобные исследования аудитории 
должны быть междисциплинарными, под определенным углом зре­
ния осмысляющими некоторые их категории, выделяющими особую 
форму человеческой активности —  массово-коммуникационную. 
Причем понятие «творчество» мы в равной степени относим как к 
создателям данного вида продукции, так и к потребителям. Ибо 
только со-творчество (по терминологии М.Мамардашвили) харак­
терно для истинно демократического государства, для отношений, 
основанных на принципах гуманизма.
По аналогии с естественными науками логично возникает во­
прос: если с помощью конкретных показателей можно описать био­
логический эффект —  действие, посредством которого живой орга­
низм приспосабливается к среде, сохраняется вопреки ее разрушаю­
щим силам, то почему, используя принцип моделирования, не попы­
таться объяснить «массово-коммуникационный» эффект? Под дан­
ным термином мы прежде всего понимает формы «приспособления» 
индивидуума (творца и потребителя) к окружающей его информаци­
онной среде, сохранения своего «я», вопреки, к примеру, агрессивно­
наступательному официальному информационному потоку. Именно 
этот «ключ» и поможет нам на протяжении всего исследования иметь 
единый стержень, объединяющий внешне столь разноплановые явле­
ния социальной и собственно журналистской практики.
При описании эмоциональной стороны восприятия информации 
как одного из системных показателей аудитории СМИ можно назвать 
и другие социально-психологические роли коммуникаторов. Всего 
нами были выделены в ходе исследования 24 роли: «аналитик», «ли­
рик», «агрессор», «свой парень» и т.д. Допустим, ведущий «Итогов» 
Евгений Киселев — типичный «аналитик». Ему свойственны интел­
лект, широта кругозора, способность мыслить масштабно, сдержан­
ность, солидность, респектабельность и т.д. Характерные профессио­
нальные качества —  коммуникабельность, способность заражать 
энергией, уверенностью, внушать свои идеи и т.д. Владимир Молча­
нов — «лирик», ибо все его наиболее удачные программы выдержа­
ны именно в этом ключе. Тимур Кизяков, приходящий с экрана «По­
ка все дома», —  типичный «свой парень».
Выделение носителей «ролей» позволяет не просто прогнозиро­
вать успешную и эффективную деятельность коммуникатора, но и 
просчитывать варианты взаимодействия с конкретными носителями 
«ролей» из числа аудитории СМИ. Простой пример. Известные ком­
ментаторы Сергей Доренко и Николай Сванидзе, на первый взгляд, 
готовят к эфиру однотипные аналитические передачи. Если же при­
менить принцип ролевого участия, то в первом случае стиль можно 
определить как «журналист в факте», во втором —  «журналист в 
идее» (то есть транслируемый материал инспирирован не фактом, не 
информацией, а идеей). Понятно, что и аудиторные предпочтения у 
коммуникаторов будут разные.
Сегодняшняя массово-коммуникационная практика, а также 
практика политической, прежде всего предвыборной борьбы дает 
возможность выделить еще один ракурс проблемы учета в системе 
показателей аудитории СМИ эмоциональной стороны восприятия 
информации. В свое время американский исследователь 
Дж.Голдхабер описал так называемую харизматическую модель 
коммуникатора. Было доказано, что успех телевизионной передачи, 
как правило, гораздо меньше связан с ее информационным содержа­
нием, чем с «харизмой» той личности, что транслирует новости, в 
целом передает какой-то объем информации в программе. «Харизма» 
им понималась как личный магнетизм. Голдхабер делал вывод о том, 
что на современном телевидении США представлены три типа ха­
ризматической личности:
—  «герой» —  некая идеализированная в сознании аудитории 
личность: смел, агрессивен, говорит именно о том и то, что мы хотим 
слышать;
— «антигерой» —  «простой человек», «один из нас», с этим 
коммуникатором мы чувствуем себя «безопасно»;
— «мистическая личность» —  коммуникатор, внешне чуждый 
нам, ибо он необычен, непонятен нам, непредсказуем.
С точки зрения массово-коммуникативной практики, харизма —  
качество, подверженное развитию. В разные периоды аудиторией 
СМИ бывают предпочитаемы харизматические коммуникаторы раз­
ного типа, разного «уровня» обаяния, привлекательности, зарази­
тельности и т.д. Наш опрос, к примеру, показал, что сегодняшняя 
практика выдвигает на первый план прежде всего коммуникаторов 
харизматического типа из среды телеведущих. В течение 1993-96 гг. 
наши социологические замеры показали, что аудиторией и эксперта­
ми, как правило, назывались одни и те же коммуникаторы. Правда, 
рейтинг менялся в зависимости от популярности их программ. Чаще 
других лидерами опросов были Александр Невзоров, Александр По­
литковский, Татьяна Миткова и Светлана Сорокина.
Конечно, харизма —  это не только особая биологическая зарази­
тельность, человеческое обаяние, это еще и умение самоорганизо­
ваться, самостоятельно срежиссировать свое поведение, а может 
быть и привлечь к имиджмейкерской деятельности профессионалов 
из числа талантливых советников, психоаналитиков, режиссеров, ви­
зажистов, логопедов, педагогов по движению и т.д. Наше сознание 
защищается от водопада внешних раздражителей фильтром стерео­
типного восприятия мира, но, по образному замечанию 
Е.А.Блажнова, «на его плечах» имидж врывается в наше сознание.
Можно выделить четыре основные функции имиджа коммуни­
катора: номинативная (заявить о себе, хоть как-то выделиться из чис­
ла себе подобных), эстетическая («облагородить» впечатление от 
собственного появления перед аудиторией, продемонстрировать на­
глядно чувство меры, художественного вкуса), психологическая (ак­
центирование внимания на харизме коммуникатора), адресная функ­
ция (связывает его со своей целевой аудиторией). Все эти четыре 
функции имеют наглядные формы проявления в деятельности каждо­
го успешно работающего коммуникатора, будь то в сфере телевизи­
онной практики, радио или периодической печати. А доминирующей, 
по мнению экспертов, самих опрошенных журналистов, чаще всего 
является именно психологическая функция.
Психолог Вильям Джемс определял мистические состояния 
личности, как неизреченность, интуитивность, кратковременность, 
«второе рождение» и т.д. Чаще всего интуитивность определяет ком­
муникатору харизматического типа направление поиска информа­
ции; все остальные качества —  всего лишь контексты ее дальнейшей 
трансформации, то есть вторичны по сути. К примеру, «неизречен­
ность» позволяет коммуникатору лишь быть загадочным, до конца не 
понятным в речах. Ясно, что бесконечно это продолжаться не может, 
и аудитории нужны «подтверждения» или «разоблачения» подобного 
образа жизни и творчества. Точно так же, как и при «кратковремен­
ности» —  когда коммуникатор не раскрывается в общении; уходит от 
ответов; таинственен в личной жизни и т.д. «Второе рождение» — 
вообще лишь способ стать после какого-либо события «причаст­
ным», «отмеченным», быть «вне понимания», когда действие ситуа­
тивно. Одним словом, и в данном контексте организации творческой
деятельности журналистов интуитивность играет весьма важную 
роль.
Опрошенные нами респонденты из числа журналистов- 
практиков понятие «имидж» определили прежде всего, как «образ, 
которого в сфере массовой коммуникации до сих пор не было» (43 
процента ответивших), как «респектабельность, располагающий 
внешний вид» (18 процентов), «уверенность в себе» (14 процентов), 
как «умение казаться, а не быть» (11 процентов) и т.д.
Однако нужно учитывать тот факт, что имидж коммуникатора 
всегда упрощен по сравнению с объектом. Этот «публичный порт­
рет» динамичен и в сознании аудитории нередко живет как бы «са­
мостоятельной жизнью» и требует постоянной «фактологической» 
или «драматургической» подпитки. Он также находится как бы меж­
ду реальным и желанным, восприятием и воображением.
Составляющие имиджа коммуникатора: внешние черты, харак­
тер, манера поведения, коммуникативные характеристики, «идейная 
платформа» и, главное, психологические качества коммуникативного 
лидера —  то есть впечатление о нем в комплексе. Последнее особен­
но важно при подборе адекватного типажа, соответствующего запро­
сам аудитории, ибо коммуникатор, заключенный в рамки типа, вос­
принимается гармоничнее. Приведем несколько примеров.
Одним из признаков эволюции и демократизации российских 
средств массовой информации стала, как известно, —  «персонифика­
ция». В современной журналистике считается как бы и правилом 
дурного тона стесняться собственного имени, говорить не «от перво­
го лица». Персонификация, охватившая СМИ, своеобразно отклик­
нулась в поведении ведущих программ, журналистов периодической 
печати. Возникли образы-маски, последовательно воплощаемые в 
творчестве коммуникаторов. Можно назвать в «Комсомольской 
правде» тандем любопытных к жизни «новых русских» журналистов 
Г.Резанов —  Т.Хорошилова; «Стаса», «уполномоченного заявить» из 
«Новой ежедневной газеты»; ведущих авторских программ на рос­
сийском радио и многих других.
Как нам кажется, весьма выразительные образы индивидуаль­
ных коммуникаторов были созданы Сергеем Шолоховым в авторской 
программе «Тихий дом» и Константином Эрнстом в «Матадоре». 
Проанализируем основные составляющие. Шолохов играет наглова­
того циника, действующего с интервьюируемыми провокационными 
приемами, повергающими в шок. Предположим, вопросом: «Вам не 
кажется, что ваш главный герой — импотент? И не сказалась ли в 
этом ваша личная проблема?» Как он сделал на фестивале в Англии, 
где пришедший в себя собеседник, видный режиссер, принялся с жа­
ром говорить о собственной полноценности. Что и требовалось теле­
журналисту, жаждущему неординарных высказываний. Сергей ак­
тивно взаимосвязывает свое творчество с постановочными трюками 
художественного свойства (например, почтенные матроны играют 
пейзанок на фоне картонного «деревянного зодчества»), использует 
различные формы игрореализации. Поскольку ирония лежит в основе 
стиля общения, распространенного в современной молодежной среде 
и получившего название «стёб», то и аудиовизуальный текст Шоло­
хова вполне соотносится с этим стилем. Хотя надо сказать, что эпа- 
тажность «стеба» при чрезмерной его акцентированности нередко 
превращается в элементарную грубость или бытовую пошлость. Это, 
кстати, особенно свойственно даже не самому Шолохову, а его под­
ражателям с региональных или местных телерадиокомпаний.
«Матадор», напротив, лишен иронии и каких бы то ни было 
проблесков юмора. Программа предлагает зрителям свой эталон 
культуры. Культуры, понятой как внешний лоск и самоуверенность 
нувориша, приобретшего, наконец, капитал и досуг, чтобы съездить в 
Европу посмотреть парад кинозвезд и отдохнуть в самом дорогом 
отеле на берегу лазурного моря —  мечты каждого «нового русского». 
Любопытно, но по опросам экспертов выяснилось, что созданный в 
«Матадоре» образ оказывается приемлемым и для людей старшего 
поколения. Привлекают «элегантность, вежливость, истовая серьез­
ность ведущего». Нельзя не отметить последовательность в ношении 
выбранной маски, точнее скажем, имиджа телекоммуникатора: Эрнст 
почти никогда не выходит из образа, его нельзя увидеть на экране 
растерянным, радостным или огорченным. Имидж неизменно хранит 
свою «витринность». Не случайно, что даже назначение К.Эрнста на 
высокую административную должность в телерадиокомпании было 
обставлено как некое теле-шоу. Аудитория должна «прожить» со 
своим кумиром как бы целую жизнь, пережить его неудачи, но и ра­
доваться его успехам.
Система показателей аудитории средств массовой информации 
не должна и не может быть «жесткой», строго фиксированной струк­
турой, включающей одни и те же элементы, а должна быть постоян­
но развивающейся, открытой, откликающейся на все изменения, 
происходящие как в социальной практике, так и в изучаемом объек­
те. Это особенно важно подчеркнуть, поскольку аудитория СМИ, 
как мы убедились, —  это постоянно изменяющаяся, развивающаяся 
коммуникативная общность, находящаяся в тесной зависимости от 
образа жизни людей, их потребностей, интересов, ценностных ори­
ентаций.
Не последнюю роль в оценке системы показателей аудитории 
играют такие ее качества как простота, надежность, оперативность, 
возможность использования субъектами творческой деятельности в 
практической деятельности. В связи с этим, на наш взгляд, есть не­
обходимость выделения поведенческого аспекта фактора отношений 
«аудитория — коммуникатор». Он подразумевает анализ адекватно­
сти реакций аудитории при взаимосвязи с коммуникатором.
На первый взгляд, это вроде бы само собой разумеющееся явле­
ние массово-коммуникационной практики. Но анализ свидетельству­
ет: коммуникатор вправе ожидать предусматриваемой им реакции 
адресата лишь в случае хотя бы относительного тождества контекст­
ных моделей коммуникантов. Если, к примеру, учитывать вариант 
имидж-деятельности ведущего телепрограммы, то необходимо иметь 
в виду, что и конкретный представитель аудитории усваивает опре­
деленный объем информации лишь в случае адекватности данного 
имиджа журналиста с его представлениями в данный момент об уме­
стной, может быть, даже единственно возможной форме подачи ма­
териала. В противном случае, как показали проведенные нами экспе­
рименты, эффективность взаимовлияния практически равна нулю.
Тождество контекстных моделей коммуникантов как общее ус­
ловие взаимовлияния предполагает в реальности выполнение целого 
ряда частных условий. В литературе чаще всего описывают в их чис­
ле кодово-лингвистические, концептуальные, ситуативно-знакового 
характера. Область коммуникативной нормативности в этом случае 
можно подразделить на три класса: концептуальные нормы, опреде­
ляющие характер предметных исследований коммуникантов; лин­
гвистические нормы и ситуативные стереотипы, в которых часто оп­
ределенным образом конкретизируется содержание норм первых 
двух классов. Логично, что и формирование имиджа коммуникатора 
должно происходить с учетом нормативных требований каждого их 
этих трех классов.
С целью выявления вербальной и невербальной выраженности 
эффективного, прагматически обусловленного массово-коммуника­
тивного взаимодействия был проведен опрос наших экспертов. В нем 
участвовали 104 человека: 57 журналистов работали в периодической 
печати, 47 —  на телевидении или радио. Опрос проводился в форме 
группового анкетирования с использованием закрытых вопросов аль­
тернативного типа. Перед его началом респондентам предъявились 
для ознакомления печатные материалы или накануне обуславлива­
лось конкретное время просмотра-прослушивания авторской теле­
радиопрограммы или информационного выпуска. Затем предлагалось 
оценить параметры деятельности коммуникаторов.
Исследование показало, что на телевидении и радио невербаль­
ные качества коммуникатора в большей степени, чем вербальные ха­
рактеристики их текстов отражают индивидуальные особенности 
субъекта массово-коммуникативной деятельности. В периодической 
печати — напротив, именно вербальная (содержательная) часть тек­
стов доминирует при оценке деятельности коммуникатора. Что под­
твердило нашу гипотезу о совокупности стандартных качеств ком­
муникатора, характерных для конкретного СМИ и способствующих 
оптимальному усвоению информации коммуникантами в процессе 
акта коммуникации.
Подтверждены были и предположения о том, что невербальные 
характеристики являются основой для формирования имиджа теле- и 
радиокоммуникатора. В процессе оценки их коммуникативной дея­
тельности экспертами число выделенных невербальных и вербаль­
ных характеристик соотносится как 89 процентов к 7 процентам, еще 
4 процента —  отнесено было к нейтральным характеристикам.
Анализ результатов опроса показал, что восприятие коммуника­
тора аудиторией определяется психологическими законами воспри­
ятия личности (в случае, когда коммуникатор был представлен в без­
личной форме, —  статусными характеристиками издания, компании, 
программы) с определенным акцентом на его индивидуально­
личностные характеристики и поведение (с позиции формирования 
представлений о внутренних и профессионально-творческих качест­
вах, а также о социальных ролях коммуникатора). При этом наиболее 
показательными были социально-демографические характеристики.
Так, введя четыре основные параметра для выделения психо­
информационного типа коммуникатора: способы оценки получаемой 
информации, ее восприятие, установка на процесс деятельности, ус­
тановка на результат,8 —  мы установили, что т ип «коммуникатор- 
ж енщина»  для аудитории характеризуется прежде всего следующим 
образом:
—  постоянно изучает окружающий мир;
—  не признает авторитеты;
—  легко принимает решения;
—  полагается на интуицию;
—  ничто необычное не пропускает;
—  эмоциональна;
—  не способна концентрироваться на том, что не интересует;
—  в журналистских произведениях, как правило, эмоциональное 
преобладает над рациональным;
—  данному типу коммуникаторов свойственно использование 
следующих творческих приемов: «заигрывание» с аудиторией в рас­
чете на эмоциональное давление; «подстегивание» читателя, зрителя 
через «ох» и «ах»; интригующие намеки, журналистский домысел в 
форме предположения—  как «последний аргумент»; некоторая немо­
тивированная контекстом «расхлябанность» стиля изложения фактов; 
использование вместо вывода чьего-то мнения и т.д.
Тип «коммуникатор-муж чина» характеризуется так:
—  убежден в своей «самоцели»;
—  обладает влиянием на людей;
— стремится действовать единственно верно;
— хорошо обобщает, демонстрирует, доказывает;
— полагается только на решения рационального типа;
—  трудности стимулируют творческий процесс;
—  прагматик;
— личные взаимоотношения второстепенны;
— не выносит потерь времени и неэффективности;
—  в журналистских произведениях, как правило, четко обозна­
чена линия, которую проводит автор, заявлены цель, конкретный по­
вод;
— данному типу коммуникаторов свойственно использование 
следующих творческих приемов: обязательна аналитическая оценка 
ситуации; изложение конструктивной позиции автора также чаще 
всего присутствует; много документальных подтверждений; богатое 
использование оценочной лексики; нередки скептические оговорки; 
как правило, стиль изложения фактов обусловлен заранее избранной 
коммуникатором формой произведения; и т.д.
Эти и подобные им технологии достаточно просты в описании и 
использовании, главное же —  дают возможность журналистам иметь 
«инструмент» для своеобразного экспресс-анализа творческой дея­
тельности по данным параметрам.
Остановимся еще на одном аспекте описания эмоциональной 
стороны восприятия информации как системном показателе аудито­
рии СМИ. Известно, что область массово-коммуникативной норма­
тивности включает, наряду с концептуальными и лингвистическими 
нормами, выполняющими в данном случае для представителей ауди­
тории СМИ роль неких «идеалов», ожидаемых результатов, также и 
ситуативные стереотипы. Последнее особенно важно в связи с 
проблемой формирования «ожидаемого» аудиторией имиджа комму­
никатора.
Это имеет важное значение, поскольку сегодня все чаще при 
проведении политических, предвыборных, «агитационно­
пропагандистских» и прочих кампаний, играет роль фактор так назы­
ваемой имиджмейкерской деятельности. В этом случае речь идет да­
же не о частном —  формировании имиджа отдельного коммуникато­
ра, а об общем —  формировании в обществе с помощью ряда комму­
никаторов (известных аудитории, популярных среди ее различных 
групп) определенного отношения к каким-либо явлениям, институ­
там, конкретным лицам и т.д.
Только один пример. В Москве на выборах 17 декабря 1995 года 
за движение «Наш дом — Россия» проголосовал каждый пятый из­
биратель, во многих других регионах НДР едва перешло пятипро­
центный барьер. При этом созданием имиджа движения как более
мощного и надежного щита против коммунистов, нежели все другие, 
занимались профессионалы, использовавшие в 99% лишь средства 
массовой информации. Руководитель штаба Игорь Минтусов откро­
венничал: «Было отобрано 10 ведущих центральных и московских 
изданий, где регулярно публиковались обзорно-аналитические ста­
тьи, формально не пропагандистские, но как бы объективные. Иногда 
эти статьи писались сотрудниками штаба НДР, иногда их заказывали 
обозревателям этих же изданий. Было выделено четыре тематических 
направления: во-первых, необходимость активного участия в выбо­
рах, чтобы верх не одержали реакционеры; во-вторых, разоблачение 
«угрозы коммунистического реванша»; в-третьих, критика «Яблока» 
как романтиков-идеалистов, за которыми нет практических дел; в- 
четвертых, фельетонно-ироничное описание «Женщин России». Ка­
ждому из этих направлений был посвящен ряд публикаций»9.
Имидж в переводе с английского —  образ. В.М.Шепель опреде­
ляет его как «визуальную привлекательность личности»10. Но выше­
приведенный пример свидетельствует, что массово-коммуника­
ционная практика дает возможность и для более расширительной 
смысловой трактовки данного термина. Более того, в прямом соотне­
сении с коммуникатором, когда чаще всего его связь с аудиторией 
ситуативна и односторонняя, проблема формирования имиджа без­
личного или индивидуального коммуникатора тесно переплетается с 
проблемой манипуляций личностью.
Для человека естественна потребность в обновлении информа­
ционных связей с обществом, что в данном контексте открывает 
весьма эффективный путь влияния журналистики на субъективность 
реципиентов: «создание у них истинных или ложных картин и обра­
зов, репрезентирующих трансцендентную реальность и, следователь­
но, неявным образом воздействующих и регулирующих их личное 
отношение к ней, а в конечном счете —  и поведение, стиль жизни 
индивидов в социуме. Отсюда появляется возможность скрытого ма­
нипулирования чувствами, ценностными ориентациями, мышлением 
реципиента, которая связана, в первую очередь, с прагматическим  
(Выделено мной. —  В.О.) аспектом функционирования журналисти­
ки в качестве общественного института» п .
Акцентируем внимание на проблеме формирования имиджа ин­
дивидуального коммуникатора, поскольку, по всей вероятности, дея­
тельность данного рода является функциональным свойством ком­
муникационных систем. Возникая в эволюционном развитии средств 
массовой коммуникации, она также трансформируется в других ви­
дах деятельности, прежде всего, конечно, в политической.
Аудитория средств массовой информации сегодня все чаще 
склонна персонифицировать коммуникаторов всех типов. Следова­
тельно, мы можем определить имидж коммуникатора как наглядное
проявление того или  иного фрагмента реальност и, воплощ ающ ее 
идею репрезентации коммуникатора в выразительной, ориги­
нальной, зачастую собирательно-символической форме.
Главные характеристики имиджа в сфере деятельности СМИ 
можно описать, учитывая три обстоятельства:
— во-первых, имидж коммуникатора всегда упрощен по сравне­
нию с объектом;
— во-вторых, этот имидж как бы живет самостоятельной 
жизнью в сознании аудитории, значит, динамичен и мож ет изме­
няться;
— в-третьих, он находится меж ду реальным и желаемым, вос­
приятием и воображением.
Формирование имиджа можно разбить на несколько этапов:
1. Выявление целевы х групп, с которыми коммуникатор, в пер­
вую очередь, собирается взаимодействовать.
2. Изучение (хотя бы эмпирическое) пристрастий  читателей, 
радиослушателей, телезрителей, с которыми индивидуальный ком­
муникатор предполагает взаимодействовать: образ, который он соби­
рается создавать, должен отражать ожидания реальной и потенци­
альной аудитории.
3. В качестве доминирую щ их , как показывает практика СМИ и 
наши опросы, можно назвать три составляющих «работающего» 
имиджа:
а) умение говорить «на языке» своей аудитории;
б) знание того, что именно сегодня ее волнует;
в) острота ума и чувство юмора.
4. Подбор коммуникатором  и «примеривание» адекватного т и­
паж а, называемого нами еще «социальной ролью» коммуникатора.
5. П ривлечение вним ания к персоне индивидуального комму­
никатора. Психологи по этому поводу замечают: говорить мы начи­
наем прежде, чем произносим первые слова. Следовательно, внеш­
ность, одежда, манера держаться и еще многое другое определяют 
едва ли не с первых мгновений коммуникативного контакта перспек­
тивность взаимоотношений коммуникатора и коммуниканта.
6. Вербальный ряд  —  что и как излагает коммуникатор, на­
сколько аргументированно, убедительно и т.д. и т.п.
7. Способность вызывать доверие у своей аудитории, а также у 
потенциальных реципиентов. Здесь можно говорить о незаурядности 
личных качеств коммуникатора, профессионализме, компетентности, 
может быть, даже определенном «стандарте на героя» у той или иной 
группы.
8. Самый главный этап. Коммуникатор должен для себя сам 
или с помощью профессиональных имиджмейкеров дать ответы на 
четыре простых вопроса:
• Чего я хочу добиться как коммуникатор?
• Что я могу (природой мне даровано лишь это) ?
• Кто я сегодня как личность (воспитание, образование)?
• Что я должен сделать для того, чтобы добиться резуль­
тата!
Сделаем вывод: формирование имиджа коммуникатора возмож­
но лишь в действии. При этом акцентируется внимание на выигрыш­
ных качествах коммуникатора и вуалируется или как-то по-иному 
интерпретируется нежелательное.
Эффективность СМИ традиционно оценивается по степени 
влияния на общественное мнение, массовое сознание, а также опо­
средованно —  на поведение больших, малых групп людей и отдель­
ной личности. Социологи в связи с этим систематически изучают ка­
чественно-количественный состав аудитории средств массовой ин­
формации, различные ее особенности, массово-коммуникационные 
интересы, предпочтения и т.д. и т.п. Но, как показывает практика, 
практически не рассматривают проблемы организации взаимодейст­
вия индивидуального коммуникатора с конкретным реципиентом 
(специфической группой реципиентов). На наш взгляд, это связано, 
во-первых, с недостатком эмпирического материала, полученного в 
результате систематических исследований личности коммуникаторов 
различного типа, во-вторых, с трудностью выявления (обобщения, 
систематизации) технологий их творческой деятельности.
Нами уже редуцированы основные составляющие понятий «мас­
сово-коммуникационная деятельность», «модель», «технологии», 
«творческая личность», «аудитория СМИ». В наличии имеются ре­
зультаты проведенных в 1989-96 гг. конкретно-социологических ис­
следований журналистов, работающих в различных средствах массо­
вой информации семи областей и республик региона Урала. Все это 
позволяет перейти к анализу проблемы практического моделирова­
ния технологий массово-коммуникационной деятельности, конкрет­
ных форм взаимоотношений индивида (специфических групп ауди­
тории СМИ) с безличными и индивидуальными коммуникаторами.
Поскольку эти взаимоотношения между ними чаще всего не ог­
раничиваются и не исчерпываются лишь поверхностным информи­
рованием, осведомлением о каких-либо фактах, событиях, мнениях, 
следовательно, необходимо всякий раз рассматривать по возможно­
сти всю гамму этих связей. Речь идет прежде всего о комплексе со­
циально-психологических составляющих понятия «личность комму­
никатора» и характеристиках журналистских текстов, обусловленных 
массово-коммуникативными или другими ситуациями, а также по­
требностями коммуникатора, аудитории, отдельного реципиента.
Социально-психологическое моделирование деятельности 
коммуникатора
До середины 1980-х годов проблема индивидуального массово­
коммуникационного творчества практически не рассматривалась в 
рамках отечественной теории журналистики. Это объяснялось преж­
де всего тем, что в условиях тотальной моноидеологической зависи­
мости СМИ самореализация личности не считалась важным факто­
ром их развития, а также тем, что понятие журналистского труда 
мыслилось настолько общим, что дополнять анализ форм человече­
ской деятельности оценкой данного вида творчества представлялось 
излишним.
Однако посттоталитарное, модернизирующееся общество быст­
ро осознало, что духовное обновление, утверждение гуманистиче­
ских идеалов невозможно без активизации творческой деятельности 
личности. Все более на передний план выдвигался личностный 
принцип реализации социальных задач, а критерием прогрессивных 
преобразований выступал уровень возможностей, которые общество 
предоставляло для проявления творческой сущности человека.
В.Л.Иноземцевым в качестве субъективных условий творческой дея­
тельности выделяется: «способность общества признавать как стрем­
ление индивидов к самореализации, так и возможные проявления 
творческой активности, могущие радикально противоречить устояв­
шимся стереотипам, в качестве новой социальной ценности; таким 
образом, важнейшей субъективной предпосылкой творческой дея­
тельности является допускаемая обществом степень свободы состав­
ляющих его индивидов... Между тем прогресс свободы в современ­
ном обществе обусловлен не столько «естественной» приверженно­
стью рыночных экономик принципам демократии, сколько тем, что 
сдвиг в сторону производства информации и знаний уже не позволя­
ет эффективно использовать прежние методы принуждения и формы 
мотивации. Усвоение информации, так же как и генерирование ново­
го знания, является процессами сугубо индивидуальными»12.
В связи с этим, как мы уже отмечали, изменялась и сущность 
массово-коммуникационной деятельности, характер журналистского 
труда. А поскольку отношения аудитории СМИ и коммуникатора в 
этих условиях все чаще становились субъект-субъектными, то, сле­
довательно, возрастало внимание и к личности журналистов, к их 
индивидуальным технологиям творческой деятельности13.
Однако в исследованиях выделялись, как правило, лишь два 
уровня осуществления творческой массово-коммуникационной дея­
тельности: исполнительский и уровень планирования. На первом 
происходит копирование образцов ее выполнения, и деятельность 
представляется в данном случае состоящей из отдельных действий,
цепочки исполнительских актов. Непосредственный характер ото­
бражения деятельности не позволяет выделить сущностные ее харак­
теристики, задает упрощенное построение самой деятельности, что 
не может не сказаться на качестве описания. На уровне планирования 
имеются уже некоторые представления о данной деятельности в це­
лом, в ее структуре начинает проявляться иерархия. Происходит 
также попытка вырваться за пределы ситуативно-необходимых для 
ее организации рамок, но описание делается чаще всего лишь в тео­
ретико-методологическом плане. При этом личностные и профессио­
нальные качества имеют как бы самостоятельную жизнь, практиче­
ски невозможно описать содержание и объем специальных знаний, 
профессиональных алгоритмов, менталитета членов группы, что мы 
относим к сущностным характеристикам социально­
технологического подхода в описании индивидуальной массово­
коммуникационной деятельности.
На третьем уровне осуществления деятельности —  уровне моде­
лирования —  происходит переход к принципиально новому понима­
нию строения профессиональной деятельности как целостного обра­
зования. На этом уровне складывается системное представление о 
деятельности, а главное —  появляется возможность прогнозировать 
ее результативность при взаимодействии индивидуального коммуни­
катора с конкретными специфическими группами аудитории СМИ и 
отдельными реципиентами.
Поэтому, как нам кажется, последовательным шагом в развитии 
идей моделирования в массово-коммуникационной сфере будет ана­
лиз всего «творческого технологического комплекса»: интерпретация 
журналистом социально-прагматической ситуации —  процесс тек- 
стообразования —  взаимодействие с аудиторией в рамках той или 
иной модели коммуникации.
Ситуационные модели, по нашему мнению, должны включать 
следующие принципиальные элементы:
1. Ситуация текстообразования, формирования комплекса 
аудио-визу ал ьной информации:
а) коммуникатор
—  творческое сознание и специфика его отношения к действи­
тельности;
—  уровни организации творческого процесса в масс-медиа;
— творческая интуиция и «запреты» в данной сфере;
— социопсихологические особенности журналистской профес­
сии;
— социально-психологические модели коммуникаторов;
б) обстоятельства
— характеристики демократического пространства, в котором 
функционируют средства массовой коммуникации;
— конкретная ситуация, в которой формируется «социальный 
заказ» для них;
— участники массово-коммуникационных отношений (характе­
ристика моделей коммуникаторов, действия, отношения).
2. Характеристика коммуникационного канала:
а) прямое взаимодействие с аудиторией, конкретным адре­
сатом.
б) м анипулят ивное воздействие, суггестия;
в) опосредованное влияние.
3. Сообщение:
а) лингвист ическое описание текста (содержание);
б) паралингвистическая деятельность коммуникатора;
в) изобразительные средства, значение оформления.
4. Личность как потребитель информации СМИ:
а) биологические и социальные особенности человека как по­
требителя массовой информации;
б) комплекс психологических свойств человека, обуславли­
ваю щ их понят ие «ож идание информации»;
в) комплекс психологических качеств, складывающихся в по­
нят ие «усвоение информации»;
г) взаимообусловленность выш еназванных понятий.
5. Ситуации интерпретации информации:
а) обстоятельства , способствующие или  препят ствующ ие 
инт ериоризации информации , передаваемой по каналам массовой 
коммуникации;
б) публицист ика как особый способ отраж ения в структуре 
общественного сознания.
6. Прагматическое прогнозирование деятельности СМИ:
а) максимальная опт имизация процесса понимания...
б) и/или взаимопонимания меж ду средствами массовой ком­
муникации и их аудиторией.
Таким образом, акцентировав внимание на той последователь­
ности, в которой мы будем говорить о «технологичности» творче­
ской деятельности индивидуального коммуникатора, перейдем непо­
средственно к началу воссоздаваемой нами «цепочки».
Конечно же, обучить непосредственно творческому акту журна­
листики нельзя, но можно содействовать его образованию, стимули­
ровать его появление. Хотя главная сложность заключается здесь в
том, что массово-коммуникационное творчество синтезирует в себе 
одновременно элементы художественного, собственно публицисти­
ческого и общественно-политического творчества (политико-фило­
софская рефлексия отражаемой общественно-политической действи­
тельности).
Начальным звеном здесь является его неосознаваемая, подсозна­
тельная часть. Но замыкается это звено лишь в том случае, если опи­
рается на прочную основу —  знание действительности и «разбуже­
но» каким-либо импульсом: будь то утилитарный «социальный за­
каз» или возвышенное «индивидуально-публицистическое видение 
противоречий действительности».
В целом же проблемы психологии творчества принадлежат к 
числу пограничных. По мнению А.Н.Леонтьева, они связывают меж­
ду собой психологию и этику, по мнению Л.Н.Когана, культуроло­
гию и этику14. Главная черта человеческой деятельности проявляется 
в том, что эта деятельность, как правило, продуктивна, что она оп­
редмечивается, кристаллизуется в некоем объективном продукте (ма­
териальном или идеальном). А публикация в газете или журнале, пе­
редача на телевидении или радио —  материальный или идеальный 
продукт? На первый взгляд, вопрос риторический. Конечно же, мате­
риальный, поскольку они выражены в некотором материале: газете, 
слове, специальном оформлении и т.д., поскольку они также несут в 
себе отражение некой реальности. Но вот парадокс. Одновременно 
они являются идеальными по сути, так как обнаруживают свою сущ­
ность, только взаимодействуя с человеком, аудиторией.
Значит, и этическая, эстетическая деятельность человека в жур­
налистском творчестве кристаллизуется лишь на восприятии его дру­
гими людьми, аудиторией. Следовательно, журналистское творчест­
во, как, впрочем, и литературное, как и в целом искусство —  комму­
никативно по своей природе.
В связи с этим, обычно выделяют три единицы психологическо­
го анализа человеческой деятельности:
—  деятельность, внутренне связанная с мотивом;
— действия, процессы, внутренне связанные, адекватно отве­
чающие цели;
— система операций, способов действия, которые отвечают ус­
ловиям.
Все они, безусловно, связаны, но не включают в себя друг друга. 
Мотив для творческой, к примеру, деятельности должен быть осоз­
нан — это требует внутренней работы (иногда мы для себя это назы­
ваем личностным смыслом).
Цель — это осознанный результат, но также не исключен слу­
чай, когда не совсем благовидные цели, ставящиеся индивидом в 
массово-коммуникационной деятельности, делают общественно зна­
чимый, оригинальный по форме, блестящий по исполнению резуль­
тат, и наоборот. Наконец, действия осознаваемы, а вот творческие 
операции, индивидуальные технологии журналиста —  чаще всего 
бессознательны. Но именно они-то, в силу своей малоизученности, 
представляют для нас наибольший интерес. И полученные нами в 
ходе опросов, индивидуальных интервью, экспериментов результаты, 
по сути, впервые позволяют говорить о систематизации именно тех­
нологий творческой деятельности, характерных для сегодняшней 
журналистики.
Сразу оговоримся, предметом анализа будет не просто журнали­
стское творчество как создание нового, а создание оригинального, 
информационноемкого, этически и эстетически значимого (возможно 
лишь для определенной социальной группы и хотя бы на какой-то 
короткий период), ярко выраженного продукта специфической дея­
тельности.
Мотивы творческой деятельности. Творческие способности к 
массово-коммуникационной деятельности связаны с ее мотивацией 
(интересы и склонности), с темпераментом личности (эмоциональ­
ность), умственными способностями. Следовательно, мотивация это­
го рода деятельности во многом взаимосвязана с особой «системой 
координат», на которой у каждого индивидуума в некоей последова­
тельности, исходя из природных, генетических и ряда других осо­
бенностей, представлены элементы индивидуального творческого 
мышления. Такие, к примеру, как видение новых проблем в стан­
дартных условиях, видение новой функции знакомого объекта, уме­
ние видеть альтернативу решения, умение комбинировать ранее из­
вестные способы решения проблемы в новый способ и ряд других. 
Человек воспринимает обычно в потоке внешних раздражителей 
лишь то, что укладывается в эту «систему координат» уже имеющих­
ся знаний и представлений, а остальную информацию бессознательно 
отбрасывает, не замечая и не оценивая ее должным образом.
Специфика ж урналистского м ы ш ления определяется самими 
носителями профессии прежде всего, как «алогичная», то есть «не 
всегда и не все понимают, почему журналист обращается именно к 
данным фактам», «что побуждает его проявлять специфический ин­
терес к явлениям, которые на обыденном уровне не вызывают у стал­
кивающихся с ними людей особых интеллектуальных усилий».
Исследователи журналистики, как правило, определяли и опре­
деляют специфику журналистского мышления лишь на основании 
общетеоретических выводов. Не менее интересен подход, при кото­
ром мы будем, опираясь на результаты нашего исследования и суж­
дения самих практиков, говорить о том, что журналисты выделяют 
как технологически «продуктивные» показатели.
Прежде всего следуег, видимо, сказать о так называемой спо­
собности к «сцеплению», то есть к объединению новых сведений с 
уже имеющимся багажом знаний. Более половины опрошенных жур­
налистов (напомню, что всего участвовало в исследовании 276 чело­
век) отметили, что в практической деятельности в редакции у них от­
сутствует возможность специализироваться на какой-то одной узкой 
теме, а более 40 процентов вообще убеждены, что для сегодняшней 
журналистики не характерен принцип узкой специализации работни­
ков СМИ. Всякое мышление включает в себя функцию получения 
нового знания путем выведения из знания уже имеющегося. Но ши­
рота предметного поля в журналистике обусловливает концептуаль­
но-ориентировочный (термин Р.Г.Бухарцева) характер специальной 
подготовки журналиста, когда вершинные знания изучаемого пред­
мета (порой мы путаем их с «верхушечными» знаниями) дают ему 
своеобразный ключ к пониманию, оценке той или иной проблемы 
или ситуации.
Что касается «авторских технологий» стимуляции подобной 
деятельности, то здесь можно выделить два подхода. Во-первых, 
подбор «концептуальных материалов в личном архиве». Около трети 
ответивших сообщили, что именно подобного рода книги, вырезки и 
копии, выписки и т.д. хранятся у них. Подбор чаще всего определя­
ется принципом «то, что дает идеи, а не конкретную информацию». 
И, во-вторых, фиксирование каким-либо образом (в личном дневни­
ке, блокноте, а примерно каждый двадцатый из ответивших осущест­
вляет сегодня эту работу на специальных компьютерных файлах) 
эксклюзивно полученных сведений, личных впечатлений, размышле­
ний по какому-то поводу и т.п. Разумеется, фиксирование не «для ис­
тории», а по какой-либо системе, помогающей при необходимости 
быстро найти этот исходный материал и применить его в повседнев­
ной практической деятельности.
Высокая мобильность журналистского мышления, подвижность 
умственной ориентировки личности предполагает и цельность вос­
приятия. Людям сугубо логического склада ума, тем, чья профессия 
предполагает «мыслительный» характер повседневной деятельности, 
свойственно как бы дробить предмет восприятия, детально изучать, а 
уж затем, по выражению И.П.Павлова, пытаться «оживить» для мыс­
лительной деятельности. Журналист же чаще всего понятийное и об­
разное начало диалектически соединяет. Происходит это непроиз­
вольно, таким образом проблема или ситуация словно бы вписывает­
ся в более широкие контексты.
У большинства из участвовавших в опросе, как правило, суще­
ствовали свои подходы к анализируемому явлению. Но почти каж­
дый второй вместе с тем отметил, что, допустим, при подготовке 
проблемного материала «главное — найти точный образ того, о чем
собираешься писать или рассказывать». Еще более показательно это, 
конечно, для таких жанров, как очерк, фельетон. Но понятие «образ» 
в данном случае не подразумевает (или не только подразумевает) так 
сказать художественно-выразительное его значение. Образ —  это 
еще и «упрощенное для себя понятие», и «то, как я вижу развертыва­
ние ситуации, процесс», и «та тональность, которая, в конечном ито­
ге, определит суть моего материала». То есть можно сделать вывод: 
эмоционально-образная окраска неких абстрактных (в силу поверх­
ностности знания сути предмета) схем и понятий существенна не 
только для передачи журналистом всего комплекса информационно­
логических связей, но важна и для стимуляции самого процесса 
творческой деятельности.
Кстати говоря, психологи на основании многолетних исследова­
ний, экспериментов доказали, что для категории «художественных» 
профессий, по сравнению с категорией «мыслительных», характерен, 
например, повышенный эмоциональный слух, преобладание метафо­
ричности и сюжетности вербально-невербальных ассоциаций, повы­
шенная эмпатия, преобладание экстраверсии и т.д. Все это зафикси­
ровано на уровне конкретных показателей15 и имеет под собой со­
вершенно определенную психофизиологическую основу.
Гибкость мышления, иначе говоря, способность легко перехо­
дить от одного класса явлений к другому, порой достаточно далеко­
му по содержанию, также является одной из примечательных харак­
теристик для людей этой профессии. У журналистов он тесно связан 
с так называемым боковым мышлением , лучше всех которое охарак­
теризовал французский психолог Сурье, писавший: «Чтобы творить 
—  надо думать около». В исследовании мы, помимо традиционных 
тестов «на сообразительность» (решаемость задач которых, по срав­
нению с контрольной группой, состоящей из людей «нетворческих» 
профессий, как правило, превышалась журналистами более чем на 
шестьдесят процентов), проводили эксперименты на способность 
увидеть путь к решению, используя «постороннюю» информацию. 
Причем таковой для участников чаще всего была информация, при­
обретенная, усвоенная в результате собственной профессиональной 
деятельности, полученная от ближайшего окружения, то есть, строго 
говоря, не всегда точная, полная, но позволяющая «пойти» по доста­
точно нетрадиционному пути. Специфичным было и то, что знания 
из области точных наук, естественнонаучных дисциплин использова­
лись журналистами обычно в метафоричной форме или как ссылка на 
авторитетное мнение.
Легкость генерирования идеи является еще одной важной со­
ставляющей творческой личности. Повседневная деятельность в сфе­
ре средств массовой информации предполагает достаточно напря- 
же гм. Журналист в силу специфики своей работы вынужден
охватывать и объяснять несметное число разнородных фактов, явле­
ний, соединять понятия и т.д. и т.п. Нередко именно он (может быть, 
даже в какой-то мере интуитивно) описывает явления, становящиеся 
своеобразным фундаментом для общетеоретических исследований. 
Особенно это примечательно для последних лет, когда часто в СМИ 
«обкатываются» или прогнозируются многие экономические, поли­
тические, юридические модели деятельности.
По мнению участников опроса, это происходит чаще всего по­
тому, что «в меру поверхностные представления журналиста о том 
или ином явлении действительности понятнее аудитории»; «журна­
лист, не обремененный грузом стереотипов, взаимных обязательств, 
разного рода условностей, выступает в роли человека со свежим 
взглядом»; «он зачастую выполняет обязанности некоего третейского 
судьи, оценивающего ситуацию на уровне здравого смысла». В связи 
с этим важна и способность к оценочным действиям, а по-другому 
говоря —  к выбору одной из многих альтернатив. Но в данном слу­
чае эта мыслительная деятельность как бы опосредуется еще и идео­
логическими установками, а также определенными эстетическими 
критериями, выработанными в ходе социализации творческой лично­
стью.
Способность к ассоциативному мышлению , умение сближать 
понятия легче всего рассмотреть на примере остроумия. Конечно же, 
оно свойственно многим журналистам, особенно в письменной речи, 
но мы в своих экспериментах попытались выявить особые способно­
сти журналистов к ассоциативному мышлению, анализируя прово­
димые интервью. В пяти экспериментальных группах журналистов, в 
которые входили по пять представителей периодической печати и 
электронных СМИ, мы проводили следующий тест: через короткий 
промежуток времени зачитывали отрывки из десяти различных жур­
налистских интервью. Затем просили испытуемых записать как мож­
но быстрее пять любых слов, ассоциирующихся у них с данным тек­
стом, и тут же пять, которые, как им кажется, могли бы логически 
продолжить смысловой ряд в следующем сразу же по тексту отрывке 
данного интервью. Таким образом, 50 из более чем 200 участвовав­
ших в эксперименте журналистов назвали пять тысяч слов.
Затем тот же самый ассоциативный эксперимент мы проводили 
с участниками из нескольких контрольных групп: школьниками, сту­
дентами философского факультета университета, представителями 
«нетворческих» профессий (точнее, тех, кто не связан с ежедневной 
работой над словом).
При обработке полученных данных мы подсчитывали слова, 
сгруппированные относительно одной идеи или одного объекта. К 
примеру, интервью с Леонидом Ярмольником «уложилось» у группы 
«нежурналистов» всего в две тематические группы —  «развлечения»,
«киноискусство», у «журналистов» — в пять: к вышеназванным до­
бавились еще «яркая личность», «сценография», «звездная болезнь». 
А вот интервью с Муслимом Магомаевым, соответственно в четыре 
и девять групп. Многое, кстати, зависело и от профессионализма ав­
тора. Так, разрыв между «лидером», чье интервью вызвало наиболь­
шее число ассоциативных связей, —  Владом Листьевым и «аутсайде­
ром» — местным журналистом, был огромным —  в 12 тематических 
групп. И именно в этом случае показательным было качественное и 
количественное различие (в среднем в 2-4 раза) процессов свободно­
го течения ассоциаций.
На основании этих результатов сделаем вывод: чем меньше по­
лучается группировок, тем больше связанность сознания с опреде­
ленной идеей или явлением. Можно, видимо, в этом случае (конечно, 
с некоторыми оговорками) высказывать и предположение о том, что 
способность к ассоциативному мышлению является достаточно чет­
ким показателем, характеризующим в целом предрасположенность 
человека к журналистскому труду. Этот вывод тем более важен, что в 
традиционной психологии большое количество группировок нередко 
связывается со случайностью образов, возникающих в сознании. Наш 
же эксперимент свидетельствует: в группе «журналистов» эти образы 
были объединены метафорическими связями, в отличие от результа­
тов группы «нежу риал истов». И еще. «Журналисты», как правило, на 
80 процентов «улавливали» логический смысловой ряд, который ха­
рактеризовал следующий по тексту авторский отрезок интервью. 
«Нежурналисты» же в подавляющем числе случаев (их показатель 
был равен лишь 12 процентам), что называется, уходили в сторону от 
авторской логики.
Как нам кажется, данная методика и подобный подсчет позво­
ляют дать дополнительную характеристику внешней или внутренней 
направленности сознания, а также могут быть использованы при 
профессиональном тестировании работников СМИ и абитуриентов, 
поступающих в вузы творческого профиля.
Что же касается более привычного анализа способности творче­
ской личности к ассоциативному мышлению через понятие «остро­
умие», то, мы думаем, здесь больше известного. На этом принципе 
зиждутся многие анекдоты, бытовые шутки, меткие высказывания. 
Самый распространенный прием — использование многозначного 
слова или неожиданной концовки. Еще A.C.Пушкин заметил, что 
«остроумием называем мы не шуточки, столь любезные нашим весе­
лым критикам, но способность сближать понятия и выводить из них 
новые и правильные заключения»16. Мера смысловых расстояний 
между понятиями — количество ассоциативных «шагов». По- 
настоящему творческий человек постоянно стремится их сокращать в 
мыслительной деятельности, зачастую, даже неосознанно. Чем быст­
рее это удается в поиске переходных понятий при работе, допустим, 
над письменной речью в массово-коммуникационном творчестве, 
тем ярче и неожиданнее они будут, тем больший потенциал журна­
лист сможет продемонстрировать.
В целом для характеристики творческих способностей можно 
назвать еще ряд совершенно конкретных показателей, и в данном 
случае мы не будем на них подробно останавливаться, так как наши 
эксперименты и тестирование по данной тематике не были профили­
рующими и их результаты не позволяют пока говорить о специфич­
ности журналистского мышления. Хотя можно, конечно, предпола­
гать, что готовность памяти, то есть способность запомнить, опо­
знать, воспроизвести нечто немедленно, с отсрочкой или в момент 
творческого акта, является одним из главных «компонентов» продук­
тивного мышления и показателем результативности творческой дея­
тельности журналиста. Способность предвидения позволяет обеспе­
чивать столь необходимую любому человеку, работающему в СМИ, 
прогностическую деятельность, зачастую интуитивно, предугадать 
настроение и насущные потребности своей аудитории. Скептицизм, 
самоирония характерны для определенной части журналистов. Свя­
зано это чаще всего с большей, по сравнению с представителями дру­
гих профессий, информированностью по самому широкому кругу 
вопросов, с тем, что у них нет пиетета, определенной житейской ро­
бости перед авторитетами (ведь этих людей они могут часто видеть и 
в неофициальной обстановке).
Способность к доработке, беглость речи, умение адекватно и 
оперативно переводить внутреннюю речь в письменную тоже явля­
ются «профессиональными» характеристиками, но этих специфиче­
ских признаков творческого мышления мы не касаемся.
Замысел журналистского произведения. В связи с многообра­
зием задач регуляции и саморегуляции социальных субъектов (обще­
ства, его подсистем, групп, личности) предполагается множествен­
ность функций журналистики. Но в этом заключается и определенная 
противоречивость, ибо массово-коммуникационное творчество изна­
чально индивидуально. Однако индивидуальные особенности мыш­
ления, знания, эмоции, чувства в тексте СМИ преобразуются, возвы­
шаются над индивидуальным, обобщаются и становятся в лучших 
образцах этих текстов общественными, но опять же открывающими 
индивидуальному потребителю продукции средств массовой инфор­
мации что-то по-новому, в иной форме. То есть можно говорить даже 
об особом способе отражения в структуре общественного сознания.
Если сравнить журналистское творчество с аналогичным чем-то 
ему литературно-художественным творчеством, то преодоление ве­
щественных свойств материала, из которого создается произведение, 
— есть результат «развоплощения материала формой» (выражение
%
Л.С.Выготского). При анализе журналистских произведений эту сто­
рону творческой деятельности индивидуума особенно трудно вычле­
нить, так как его «материал» есть язык, то есть «материал» смысло­
вой, релевантный воплощаемому в нем содержанию. В журналист­
ской деятельности «развоплощение» материала есть «развоплоще- 
ние» не вещественных его свойств, не «физической» стороны слова, а 
его внутренней стороны —  значений. Смысл журналистских произ­
ведений пристрастен, и этим он, как и в искусстве, поднимается над 
равнодушием привычных порой языковых значений.
Исходя из вышесказанного, мы не рискнули бы, как коллеги, оп­
ределять замысел журналистского произведения только «как мыслен­
ный образ будущего произведения», или как «предчувствие темы, 
достаточно аморфное и в некотором смысле безответственное». Точ­
ную метафору для понятия «замысел» нашел писатель Валентин Ката­
ев, сравнивший его с электрической вспышкой, зарядом, молнией, как 
бы замыкающими некую цепь, объединяющую ваше сознание с внеш­
ним миром. «Вы чувствуете —  вот ТО, что мне надо! И «оно» входит 
в ваше сознание, словно патрон в обойму, и должно выстрелить. Про­
ходит некоторое время, «оно» созревает и выстреливает...»17.
Являясь выражением как эмрциональных, так и волевых устрем­
лений, установка личности детерминирует*интерес, который прояв­
ляется прежде всего во внимании. Интерес направляет все психиче­
ские процессы по определенному руслу, активизируя деятельность 
личности. Таким образом, память, творческий импульс (сравним его 
с этой «электрической вспышкой»), интуиция, внимание определя­
ются активным поиском жизненного или какого другого материала в 
соответствии с направленностью личности журналиста. «Подобно 
тому, как интеллект есть только заторможенная воля, —  писал 
J1.С.Выготский, —  вероятно, следует представить себе фантазию как 
заторможенное чувство»18. Замысел же, опираясь на то и другое, 
предполагает еще и некую статическую на данный момент единицу, 
характеризующую знание действительности, социальный опыт. При 
подобной методике, предлагаемой нами, есть возможность рассмат­
ривать замысел массово-коммуникационного произведения не как 
«нечто аморфное», а как процесс, укладывающийся в определенные 
временные (надвременные, сверхвременные?) рамки и который в 
принципе даже можно стимулировать. А главная сложность заключа­
ется в том, что творец при этом как бы раздваивается на два «Я»: «Я» 
— сознательное и «Я» —  бессознательное (сублимальное), связанное 
прежде всего с тонкой творческой интуицией.
В связи с этим наибольший интерес для нас представляют ав­
торские «технологии». Теоретическое описание хода творческого 
акта предполагает несколько этапов. Первая операция — формирова­
ние замысла конкретного произведения — включает в себя оконча­
тельное определение темы, принципиальное определение идеи про­
изведения, определение «хода» (термин Г.В.Лазутиной), то есть ло­
гики развития образного ориентира, усиливающего звучание идеи. 
Следующая операция — конкретизация замысла, в ходе ее возникает 
видение путей развития замысла произведения в конкретный текст. 
И, наконец, на этапе реализации замысла формируются те элемен­
тарные выразительные средства, благодаря которым оказывается 
возможным воплотить тему, идею, образный ориентир массово­
коммуникационного произведения.
Примечательно, что в ходе нашего исследования около трети оп­
рошенных журналистов (83 из 276 человек) вообще не смогли сколь­
ко-нибудь четко разделить здесь свою творческую работу на этапы, 
выделить и описать «технологии», объясняя, что «происходит это ча­
ще всего интуитивно» или что «все они органично взаимосвязаны». 
Практически все ответившие также указали на то, что данные этапы 
формирования замысла журналистского произведения «зачастую ме­
няются местами», «нередко исходишь не от темы, а от имеющегося 
материала, уже он определяет жанр или тональность» и т.д. и т.п.
Валерий Аграновский в своей книге конца 70-х годов утвер­
ждал: «Собственный опыт журналиста (подчеркиваю: собственный!), 
его знания, эрудиция, информированность и, кроме того, найденные 
им факты —  это и есть источники возникновения замысла. Других не 
знаю»19. Но в изменившихся условиях функционирования СМИ сего­
дня уже никого не шокируют высказывания П.Гусева, редактора 
«Московского комсомольца» — одной из самых популярных и ти­
ражных в России газет, замечающего, что он не потерпит в редакции 
журналиста, «ставящего личные амбиции выше редакционных пла­
нов и обязательств. Творческая неудовлетворенность пусть реализу­
ется в литературе, нам важнее исходить от потребностей читателя, 
знающего по фамилиям пяток наших журналистов, зато уверенного, 
что остальные сто «чернорабочих» делают не газету амбициозных 
авторов, а самую оперативную, информационно насыщенную, «зуба­
стую» газету».
На этапе подготовки журналист пытается решить нечетко 
очерченную в сознании творческую проблему при помощи, говоря 
философским языком, старых когнитивных структур (то есть на 
уровне логики, накопления или сбора данных, фактического мате­
риала и т.д.). Здесь главную роль играют эрудиция, знание предмета. 
Сбор «информации» (этим термином мы называем в данном случае 
все, что относится к предмету описания, анализа в будущем произве­
дении), формирование фактологического «багажа» могут иногда да­
же предшествовать четкому формулированию темы — главной мыс­
ли или суммы мыслей, выражающих отношение автора к явлению.
которое он отбирает для исследования и последующего изображения 
в своем произведении. Но основной упор, конечно, делается на поиск 
максимального количества разнообразных каналов, по которым по­
ступают или, по крайней мере, как автору кажется, должны посту­
пать новые факты, а также все то, что способствует формированию 
продуктивных творческих идей.
В сегодняшних условиях развития журналистики, когда инфор­
мация приобретает также экономическое, иногда откровенно ком­
мерческое значение, сокращается число официальных каналов полу­
чения информации отдельными СМИ и индивидуальными коммуни­
каторами. В связи с этим возрастает роль и значение для средств мас­
совой информации так называемых ньюсмейкеров. Ньюсмейкер, ко­
торого с некоторой натяжкой по-русски можно назвать «делателем 
новостей», — это структура, организация, фирма, учреждение или 
конкретный человек, которые определяют погоду в своей сфере и, 
таким образом, влияют на жизнь всех прочих структур, организаций, 
фирм, людей или, по крайней мере, владеют эксклюзивной информа­
цией о деятельности первичных ее носителей. Газета, журнал, теле­
радиокомпания формируют «штат» ньюсмейкеров (в некоторых слу­
чаях эта деятельность даже оплачивается), исходя из своей содержа­
тельной модели, учитывая типологию СМИ, уровень учредительства 
и т.д. Как правило, ньюсмейкеры представляют законодательную 
власть, исполнительную власть, другие управленческие структуры 
различных уровней, включая, разумеется, и силовые —  Управление 
внутренних дел, ФСБ, а также политические организации, профсою­
зы, неправительственные организации, крупнейшие предприятия, 
объединения, банки, фирмы, учреждения различного профиля и т.д. 
Но главная ценность любого средства массовой информации, безус­
ловно, ньюсмейкеры —  частные лица. Их имена, особенно из числа 
тех, кто работает на СМИ практически нелегально, обычно держатся 
в секрете. Но «Коммерсант-Ъ» в 1994 году опубликовал полный спи­
сок своих ньюсмейкеров, включая частных лиц —  от «А» до «Я», де­
монстрируя, как нам кажется, весьма правильный подход: мы «игра­
ем» по всем правилам. Хотя практика свидетельствует, что в област­
ных, а особенно в городских СМИ задача установления таких кон­
тактов с кем бы то ни было на официальном уровне сегодня стано­
вится все более трудноразрешимой.
Ньюсмейкер — частное лицо — это не рабкор или селькор 
прежних лет, не нештатный автор из числа «пишущей» интеллиген­
ции. Зачастую он даже не имеет навыка писать для газеты или, как 
говорят, «держаться» перед микрофоном. Его задача — информиро­
вать профессиональных журналистов о прошедшем или предстоящем 
событии, в случае необходимости — акцентировать внимание на 
внешне случайном взаимосвязи событий, помочь выделить из числа
однотипных фактов действительности наиболее значимые по какой- 
либо причине.
Этот человек чаще всего берет на себя какие-то юридически 
оформленные обязательства перед данным СМИ, поэтому важно оп­
ределить, какого рода мотивация для подобного сотрудничества была 
бы важна для потенциального ньюсмейкера: моральное удовлетворе­
ние от личного вклада в общественное дело, материальные выплаты 
или другого рода поощрения, официальные обязанности человека по 
связи с прессой, что-то другое. Хотя редакция, как нам кажется, все­
гда должна соблюдать баланс «добровольцев» и тех, кто сотруднича­
ет «по обязанности», ибо последние всегда будут в конечном итоге 
престиж и интересы своей «фирмы» ставить выше «общественных». 
Ньюсмейкеры могут выступать в некоторых случаях в роли незави­
симых экспертов, аналитиков, комментаторов. Подобный «институт 
посредников» между СМИ и, допустим, парламентом освободил бы 
журналистов от большого количества «черновой» работы и в то же 
время позволил бы массовому читателю, зрителю, слушателю почув­
ствовать себя снова субъектом политического процесса. В демокра­
тической стране средства массовой информации должны субъекти­
вировать истину, потому что другого пути к столь желанным обще­
ству объективности и взаимопониманию, как только через субъек­
тивную диагностику, нет и не может быть.
Следующий канал формирования «информационного багажа» — 
собственная аналитическая деятельность. Мы в данном случае не 
имеем в виду работу по повышению уровня профессиональных зна­
ний, умений, навыков в какой-то одной, близкой журналисту сфере. 
Речь об аналитической деятельности по отслеживанию и анализу 
«внешней» информации. В том числе и той, что поступает от ньюс­
мейкеров. Ведь и их, исходя из конкретных задач, СМИ делит обыч­
но на несколько групп. К примеру: «информатор», «компетентный 
собеседник», «лицо для получения сугубо справочных данных», «по­
средник в установлении контактов», «наводчик» и т.д.
Сюда же мы относим деятельность СМИ и конкретного жур­
налиста по поиску и разработке наиболее информационноемких 
мест. В нашем исследовании каждый из 276 журналистов соста­
вил присущий ему лично как практику рейтинг информационной 
емкости мест, где он обычно получает максимум информации. И 
не обязательно только для очередной своей публикации или пе­
редачи. Методика нашего подсчета рейтингового номера очень 
проста — в процентах от числа указавших, причем, чем выше 
место в таблице, тем меньше общее количество баллов (за 1 ме­
сто давался один балл, за 2 — два и т.д.):
1 Редакция или телекомпания 69 %
2 Обмен информацией с коллегами из других СМИ 66 %
3. Различного рода пресс-службы 34 %
4. Неофициальное общение с бывшими героями публикаций 24 %
5 Диспетчерские службы, оперативные дежурные 11 %
6. Домашняя кухня, родственники 10 %
7 Городской транспорт 8 %
8. Афиши и объявления 6 %
9. Жилищно-эксплуатационное управление, его службы 4 %
Итак, несомненными лидерами являются редакция или телера­
диокомпания и обмен информацией с коллегами. Журналисты от­
комментировали свой ответ таким образом: «бывает так лишь в том 
случае, если в редакционном коллективе царит по-настоящему твор­
ческая атмосфера», когда «есть возможность и, главное, желание для 
прямого общения друг с другом в неофициальной обстановке», а 
также когда «газета популярна и умные, интересные люди с удоволь­
ствием откликаются на приглашение не только дать, к примеру, ин­
тервью, но и просто встретиться с коллективом», когда «есть хоть 
какая-то система прямого общения с аудиторией», когда «в редакцию 
приходят не только письма-жалобы, но и письма-идеи, письма- 
«горячие» факты и так далее.
Даже этот довольно беглый обзор «авторских технологий», как 
нам кажется, позволяет говорить о том, что пути журналистской ло­
гики и творческой мысли человека, связанного с массово­
коммуникационной практикой, воистину, неисповедимы. Хотя, ко­
нечно же, в больших городах ему на помощь уже приходят различно­
го рода информационно-справочные службы, системы, информаци­
онно-инжиниринговые фирмы, библиотечные тематические ком­
плексы и т.д. Но в том-то и необычность этой деятельности, что за­
частую нужна не сама информация в научном понимании термина, а 
некий первотолчок к творчеству. Но ему, как правило, предшествует 
этап «инкубации».
Внешне это выглядит как отказ от попыток решения творческой 
задачи журналистом, но на самом деле он лишь непроизвольно «пе­
ревел» ее на бессознательный уровень. Для творческой личности ин­
кубация, «вынашивание», «взращивание» идеи, темы массово­
коммуникационного произведения, структурного его видения, пред­
ставлений о форме, жанре, языке и т.д. — не менее важны, чем соб­
ственно воплощение в какие-то материальные их носители. Хорошо 
сказал об этом Андрей Белый: «Процесс записания для меня ничто­
жен в сравнении с процессами оформления до записания... Скрипе-
ние пером играет столь же служебную роль, как качество пера или 
форма 176 оратора к смыслу произносимого».
Да, самое совершенное создание природы и эволюции живого — 
мозг. А самое фундаментальное свойство мозга — память. Ее иногда 
сравнивает с магнитной записью. Однако техника только пассивно 
регистрирует и хранит информацию. Память же человека програм­
мирует также ответное поведение, взаимодействие с внешней средой, 
а в нашем случае еще и поиск путей решения творческой задачи. Как 
опытный архитектор запомнит об однажды даже виденном здании 
больше, чем человек любой другой профессии, так талантливый 
журналист после встречи с кем-то или знакомства с ситуацией и с 
тем, что ее «обставляет», соберет более солидный по объему багаж 
знаний и впечатлений. И все это происходит прежде всего за счет 
деталей. Умение обнаружить необычное в обычном, умение запом­
нить и воспроизвести различного рода детали —  это уже творчество.
След полученной информации лежит у всех, но нужно уметь и 
найти «ключ» к своему подсознанию. И здесь, обобщив опыт и ре­
зультаты нашего исследования, мы также попытались описать неко­
торые продуктивные творческие технологии.
Извлечение следа памяти, как отметили более половины опро­
шенных нами журналистов, как правило, обусловлено воспроизведе­
нием эмоционального состояния, сопутствовавшего периоду запоми­
нания некоего объема информации. Журналист не должен быть рав­
нодушным регистратором информации (к примеру в блокноте или на 
диктофоне), если это, конечно, не подготовка произведений в тех 
жанрах, где главное —  точно передать четко ограниченный опреде­
ленными условиями объем социальной информации. Идеальный ва­
риант, когда можно излагать суть, заглядывая в блокнот лишь для 
сверки фамилий и каких-то цифровых данных. Лишь в этом случае в 
творческий процесс включается в полной мере и подсознание. Опор­
ные же сигналы для этого рода работы мозга формируются при че­
тырех условиях:
• когда налицо новизна информации;
• когда информация подкреплена эмоциями личности;
• в том случае, если журналист каким-либо образом закрепляет в 
сознании данный объем информации (допустим, перелистывая 
время от времени блокнот, слушая диктофонную запись, при 
этом «всплывают» все новые и новые детали и подробности);
• и, самое главное, реакция индивида на информацию определя­
ется ее значимостью, то есть лишь в этом случае «запускается» 
механизм подсознательной работы над произведением, во всех 
остальных случаях происходит лишь имитация творческой дея­
тельности или бесплодная работа.
Но творческая установка, то есть имеющаяся в сознании про­
грамма оценки данной информации, сформировавшаяся на основе 
подсознательной памяти, — это еще не готовность к действию. Этап 
озарения, или по-другому —  возникновение новых когнитивных 
структур, позволяющих внезапно увидеть элементы творческой зада­
чи с новой точки зрения, — это не что иное, как интуиция творящей 
личности.
Известный канадский психолог Жак Леред охарактеризовал ин­
туицию следующим образом: «она непосредственна, скоротечна, 
опирается на аналогии, парадоксальна и двойственна. Отличаясь со­
единением противоположностей, работает одновременно в двух ре­
гистрах —  сознания и бессознательного»20. Добавим, что она харак­
теризуется возникновением неосознанного решения с дальнейшим 
его осознанием, использованием следов памяти без их осознанного 
воспроизведения. Ряд проведенных нами экспериментов позволяет 
говорить о том, что в сфере журналистики, а возможно, и в целом 
при организации творческой деятельности, интуиция играет главную 
роль в определении оригинального пути или алгоритма решения за­
дачи.
Проведя в нескольких контрольных группах многоэтапное тес­
тирование журналистов-практиков на проявление творческого харак­
тера деятельности, мы затем, имея соответствующий рейтинг, давали 
всем им для решения несколько однотипных задач. Условия были 
достаточно экстремальные, но одинаковые для всех. Поиск путей 
решения предполагал в меньшей степени знание, в большей —  ин­
туитивное предположение. В итоге лучшие результаты показали 
именно те участники эксперимента, которые и в рейтинге в 90 случа­
ев из 100 занимали место в первой десятке.
Специфика творческой интуиции состоит в том, что ее невоз­
можно вызвать в результате какого-то «принуждения», ее можно 
только «культивировать». Оставив в стороне случаи, когда творче­
ская личность, что называется, от рождения сохраняет способность 
использовать свои подсознательные функции более свободно, чем 
другие люди, которые, быть может, потенциально являются в равной 
степени одаренными, заметим, тем не менее, что и здесь можно вы­
делить определенные «технологии», способствующие интуитивным 
решениям.
Прежде всего, нужно учитывать, что в подсознании находится 
не только информация, принятая подсознательно, но и информация, 
принятая сознательно, однако забытая. Творческое вдохновение, о ко­
тором обычно говорят только, как о чем-то эфемерном, есть не что 
иное, как активизация соответствующим образом памяти и творче­
ской активности. Специалисты-психологи называют это еще активи­
зацией эмоциогенной регуляторной системы. Всякий журналист
должен четко представлять, предварительно, конечно, четко зафик­
сировав их, ситуации, обстоятельства, условия, в которых его твор­
ческая деятельность была наиболее продуктивной. Мы говорим, что 
нас вдохновляет, то есть что-то извне действует на нас, вызывая 
внутри нас к жизни творческие силы, или как их называл великий те­
атральный режиссер К.С.Станиславский, «сверхсознание».
Мы попытались описать некоторые способы решения творче­
ских задач в сегодняшней массово-коммуникационной практике, и 
выяснилось, что, во-первых, они зачастую схожи с «технологиями», 
которые применяются в сфере литературно-художественного творче­
ства, во-вторых, принципиально не отличаются от тех, что были ха­
рактерны для прошлых лет (если не брать во внимание, иной харак­
тер установок и техническую оснащенность —  использование видео­
камер, компьютеров, диктофонов и т.д.). Это позволяет говорить о 
доминантности массово-коммуникационного творчества, ибо только 
внутреннее «равновесие» дает возможность истинно творческой лич­
ности находиться в гармоничном «равновесии» и с окружающей дей­
ствительностью. Творческое самовыражение как доминанта челове­
ческого бытия в данной профессии проявляется настолько явно, что 
это дает возможность проследить взаимосвязь на примере конкрет­
ных журналистских судеб.
В целом трудно выделить какие-то превалирующие «техноло­
гии», способствующие достижению творческого озарения, потому 
что почти каждый из опрошенных нами журналистов, как правило, 
использует их несколько, к тому же, будучи одинаковыми по содер­
жанию, они довольно разнообразны по форме. Поэтому наша груп­
пировка довольно условна.
«Пишут, как любят, —  без свидетелей», —  сказал в свое время 
Юрий Тынянов, выразив тем самым и точку зрения 256 опрошенных 
нами респондентов. И лишь 20 других отметили, что для творческого 
вдохновения они должны «как можно больше находиться на людях», 
«общаться, «выговариваться», «сначала создать как бы устную вер­
сию материала и лишь затем приступить к собственно его написа­
нию» и т.д.
Те, кто ищет творческие пути и подходы в одиночестве, тоже, в 
свою очередь, делятся на «аналитиков» и «импровизаторов». Первым 
необходимо еще до начала работы иметь четко сформулированную 
тему произведения, концепцию — как его примерную модель. Около 
16 процентов от общего числа опрошенных журналистов вообще 
предпочитают «определить их для себя, хотя бы «начерно», еще до 
знакомства с ситуацией, проблемами, фактами». Другая же группа, 
условно названная нами «импровизаторами», чаще всего не только 
до знакомства с определенным объемом информации, необходимой 
для будущего журналистского произведения, но и собрав ее, какой-то
период времени просто не видят вариантов использования: «обычно 
бывает так, что, отписавшись в информационных жанрах, свой глав­
ный материал «вынашиваешь» до рождения оригинального поворота 
или до тех пор, пока не появятся нужные еще тебе факты», «у меня 
нередко бывает так — факты, которые считал периферийными, вдруг 
через какое-то время становятся главными», «все свои наиболее зна­
чимые передачи я задумала и воплотила, пройдя по второму кругу 
знакомства с героями, проблемами».
Как можно стимулировать подсознательную работу творческой 
личности? Ведь именно она предшествует этапу «озарения», и имен­
но «тогда вдруг сразу четко видишь оригинальный поворот темы, а 
главное — как ты ее воплотишь», «такое ощущение, что кто-то под­
сказал решение, чуть ли не вложил его в мозг откуда-то извне», 
«мысль осеняет внезапно, без усилия, наверное, это и есть вдохнове­
ние...».
Первую группу стимулов обозначим как «отвлекающий м а­
невр». Вы как бы отодвигаете на второй план задачу поиска решения 
и «занимаетесь посторонним, любимым делом. Но тем, которое не 
требует большого мыслительного напряжения,—  слушаете музыку, 
перелистываете книги или журналы, играете на каком-либо музы­
кальном инструменте». «Я заметил, что пешие прогулки, особенно в 
хорошую погоду, по парку или скверу для меня играют роль творче­
ского катализатора». «Играя в шахматы, разгадывая очень трудные 
кроссворды, после напряженной деятельности я вдруг обнаруживал 
желание тут же сесть за стол и «выписаться». «Лишь общаясь с деть­
ми, совершенно отвлекаюсь от чего бы то ни было, в периоды без­
действия — буквально подпитываюсь от них творческой энергией». 
Примечательно, что эти и другие указанные респондентами методы 
характеризуются определенной временной кратковременностью. То 
есть они в большей степени предшествуют непосредственно периоду 
творческого «озарения».
Вторая группа систематизируемых нами стимулов творческой 
деятельности журналиста, как правило, более вневременная, харак­
терна для любого периода деятельности. Назовем их «наводящими». 
Очень многие практики предпочитают общение в группах (в друже­
ских компаниях, чаще всего нежурналистских, различного рода 
«клубах» по интересам), где «возможен обмен мнениями между рав­
ноправными собеседниками. Причем собеседники обычно не знают, 
что я здесь непроизвольно «обкатываю» и какие-то свои творческие 
идеи». «Очень ценю общение с людьми, острыми на язык, люблю 
шутки «на грани фола». Это заставляет всегда как-то непроизвольно 
мобилизоваться, а также «прощупать» реакцию людей на что-то в не­
явной форме».
К третей группе, выделяемой как стимулы «технического тол­
ка», можно отнести то, что способствует поиску наиболее ориги­
нальных составляющих будущего произведения: к примеру, его 
главных сюжетных линий, образов, а также жанра, в котором все это 
будет изложено, каких-то особенностей языка и т.д. Здесь наши рес­
понденты обнаружили наибольшее расхождение технологий творче­
ской деятельности, весь данный этап «обдумывания» также непо­
средственно предшествует самому процессу языкового оформления 
произведения, следовательно, ими уже как бы сформулирован для 
себя алгоритм конкретной работы над произведением. Но, тем не ме­
нее, есть необходимость определенного стимулирования. К примеру, 
с помощью литературно-художественных произведений: «стихи или 
чтение любимых мест из романов мне очень часто подсказывают то­
нальность моих очерков», «готовясь к интервью с трудным собесед­
ником, я обычно читаю дневниковые записи великих. Внутренний 
диалог мыслителя помогает мне как бы предвидеть развитие мысли 
моего завтрашнего собеседника». Подобно высказыванию, ради по­
иска необходимой тональности некоторые журналисты «рассматри­
вают и художественные альбомы или бывают в музеях, на выстав­
ках». И вообще многие ценят «любого рода деятельность, способст­
вующую рождению ассоциаций».
Сюда же можно отнести творческую деятельность по предвари­
тельному поиску «правильных пропорций материала в каждой его 
части». Так, некоторые журналисты, «используя первый творческий 
порыв, сразу пишут начало и конец, а позже — все, что между ними 
должно находиться», или «начинают с середины», или «набрасывают 
на бумагу разные части, не решив еще, где их затем разместить». Но 
самое важное для любого журналистского произведения —  это «пер­
вые слова, которые чаще всего и являются ключом ко всем дальней­
шим излагаемым событиям», «их ищешь мучительно долго, но зато 
«подслушав» в себе, затем вдруг понимаешь, что вместе с ними уви­
дел и все произведение в целом». «Наиболее сильные, оригинальные 
слова, точные или неожиданные образы я тут же записываю в блок­
нот, бывает, что, перелистав их, тут же начинаю писать».
И, наконец, четвертая группа —  это стимулы «организацион­
ные». Как создать такие условия, чтобы подсознание «выдало на- 
гора» совершенно конкретный и необходимый объем творческой 
продукции?.. Опрошенные нами журналисты примерно поровну де­
лятся на так называемых «сов» и «жаворонков». Любители работать 
в ночное время отмечают только такую особенность, как «отсутствие 
хорошей доли критичности в это время», «поэтому приходится позд­
нее больше внимание уделять правке-переделке» или «иногда отка­
зываться от идей, материала, который во время ночной работы казал­
ся вполне приемлемым». Две трети опрошенных предпочитали во
время творческой работы «идеальную тишину», или «чтобы не от­
влекали случайными вопросами, телефонными звонками» и т.д. 
Примечательно, что условия, которые можно назвать вполне соот­
ветствующими для творческой работы, имеют, согласно опросу, 
только 25 процентов журналистов.
Подавляющее большинство участников исследования согласи­
лись с мнением, что «выполнение профессиональных обязанностей 
зачастую предусматривает творческую работу над журналистским 
произведением в условиях, либо близких к экстремальным (дефицит 
времени, ответственность за конечный результат), либо когда нет 
возможности ожидать чувство вдохновения». Но и в этом случае 
обычно разделяется «подготовительная творческая работа и собст­
венно работа, как «сидение за письменным столом». Очень типичен 
ответ: «обычно, когда у меня бывает творческий настрой, я каждый 
день провожу за столом 3-4 часа (реже 5 часов, «рекордсмен» — 6 
часов В.О.). Больше работать бессмысленно, видимо, именно столько 
может длиться «выброс» творческой энергии».
Воспользуемся ссылкой на авторитетное мнение человека, кото­
рый, начиная свою деятельность как журналист, сохранил привычки 
организации творческой деятельности на всю свою жизнь. «Как дол­
жен работать писатель? —  писал Сомерсет Моэм. —  Конечно, не 
ожидая вдохновения. В этом я полностью уверен. Если он будет 
ждать минуты вдохновения, то создаст очень мало... Я могу исписать 
полстраницы (потом вычеркнуть), и это наконец активизирует мое 
подсознание, и я начинаю писать, что надо. Подсознание? Да. Я вы­
работал привычку, как и другие писатели, перечитывать написанное 
и удивляться: «Как это я мог написать этакое?!» Я утверждаю, что 
лучшее из написанного мною подсказано подсознанием. Пока оно 
подсказывает, я пишу»21.
С этой точки зрения, кстати говоря, характеризует свое творче­
ство и известный российский тележурналист Андрей Караулов, ут­
верждающий, что чувство вдохновения ему придает только сама ра­
бота: «Никаких вопросов специально не придумываю. Просто веду 
беседу, и вопросы возникают как бы интуитивно, сами собой. Глав­
ное —  уловить и сохранить тональность разговора».
Данный этап сменяется вериф икацией , когда происходит про­
верка функциональной ценности нового решения, значимости соз­
данного для выполнения поставленной ранее интуитивно творческой 
задачи, то есть снова «включается» уровень логического мышления. И 
начинается собственно доработка, доведение до требуемого уровня 
того варианта массово-коммуникационного произведения, который 
отвечает индивидуальным (не исключено, что субъективным) пред­
ставлениям о творческом воплощении замысла.
Специфика данного рода деятельности чаще всего предполагает 
и заключительную операцию творческого акта — совершенствова­
ние т екст а , соотнесение его с оформительским комплексом перио­
дического издания, техническими возможностями теле-радиостудии 
и так далее. Коллективный характер журналистского труда, принцип 
социальной ответственности СМИ обусловливают и такого рода за­
дачи, как установление и оценка меры расхождения содержания и 
формы произведения с замыслом, заданием, принятыми критериями 
качества, насколько удовлетворяет оно требованию всесторонней 
адекватности и т.д.
Проблему типологии творческих индивидуальностей в журнали­
стике мы, в отличие от общепринятых пока в теории СМИ подходов, 
попытаемся рассмотреть не только с привлечением результатов со­
циологических и социопсихологических исследований, но и через та­
кое формулируемое нами понятие, как «социально-психологическая 
модель коммуникатора».
Одной из наименее изученных проблем в современной теории 
массовой коммуникации является проблема творческой индивиду­
альности. Происходит это потому, что, на первый взгляд, очень 
трудно сегодня найти единое основание для систематизации и описа­
ния всего того многообразия СМИ, что представлено в коммуника­
тивной практике. Более того, «безличный» коммуникатор и комму­
никатор «индивидуальный», воплощенный в образе конкретного ве­
дущего авторской программы, «колумнист», просто известный ауди­
тории автор газеты или журнала тоже должны рассматриваться в 
теории журналистики как два принципиально разных субъекта твор­
ческой деятельности.
Наш подход, при котором вводится понятие «социально­
психологическая модель коммуникатора», позволяет производить 
научный анализ и описание практической деятельности коммуника­
торов самого различного вида. Причем мы будем исследовать харак­
теристики, непосредственно проявляющиеся в творческой деятель­
ности, экспериментально обнаруживаемые и доступные наблюде­
нию, прежде всего аудитории СМИ. То есть то, что реально обнару­
живается в коммуникации, и является, на наш взгляд, проявлением 
воздействия как «индивидуального», так и «безличного» коммуни­
катора на конкретного коммуниканта.
Бессмысленно представлять деятельность СМИ или работу от­
дельного журналиста только как сумму определенных функций, тра­
диционно ограниченных «долгом и обязанностями». А куда при та­
ком подходе отнести, к примеру, все то, что мы связываем с поняти­
ем «творческая интуиция»? Практика подтверждает, что изучение 
«коммуникативной сущности» как субъекта, так и объекта данного
вида деятельности на эмпирическом уровне связано с решением ряда 
актуальных проблем современной теории массовой коммуникации:
• взаимодействие социального и индивидуального при производ­
стве и интериоризации продукции;
• соотношение собственно творческого и мировоззренческого 
аспектов;
• значимость проявления социально-психологических факторов;
• выявление алгоритмов творческой деятельности коммуникато­
ра и коммуниканта и т.д.
В рамках исследования мы исходим из того, что всякое массово­
коммуникативное взаимодействие представляет собой реализацию 
его участниками своих коммуникативных «партий» — текстообра- 
зования  коммуникатором и восприят ия , интерпретации  коммуни­
кантом. Под коммуникативной ситуацией, в рамках которой реализу­
ется всякое коммуникативное взаимодействие, мы понимаем кон­
кретные условия физического мира этой реализации. Иначе говоря, 
мы рассматриваем контекст, обстоятельства, условия, в которых 
происходит производство и потребление продукции СМИ, а говоря 
научным языком, реализация коммуникантами своих коммуникаци­
онных партий.
Деятельность коммуникатора чаще всего осуществляется в си­
туациях, которые мы назвали утилитарно-практическими и творче­
ски стимулированными. В первом случае главная характеристика си­
туации — высокий уровень целеполагания, когда кем-то извне в об­
стоятельствах, не допускающих альтернативности выбора, перед 
коммуникатором ставится некая значимая, в то же время достаточно 
определенная и ясная цель. И именно четко сформулированные ути­
литарно-практические цели, как правило, связываемые коммуника­
тором с определенным адресатом, являются инициирующей основой 
творческого поведения коммуникатора, принятия каких-либо управ­
ленческих решений и т.д. Во втором случае главная характеристика 
— потребность творческого самовыражения коммуникатора, само­
стоятельно и только самостоятельно ставящего перед собой ту или 
иную цель. Творческий поиск нередко интуитивен, и коммуникатор 
далеко не всегда даже предположительно может иметь в виду своего 
потенциального адресата. Несмотря на это, побудительные мотивы к 
деятельности выражены ничуть не менее чем при постановке задач 
утилитарно-практического характера. Ведь мы уже говорили о том, 
что интуиция — это не какая-то мистическая способность «яснови­
дения», а одна из двух и неотъемлемых форм когнитивной деятель­
ности. Причем творческая интуиция коммуникатора умножена еще и 
непреодолимым желанием реализовать в конкретной сфере, с помо­
щью конкретных форм выражения свою индивидуальность.
Следовательно, в этом плане смысл прагматического коммуни­
кативного взаимодействия коммуникантов, а также непосредственно 
творческая деятельность коммуникатора по созданию текста сооб­
щения могут быть ограничены некоторыми индивидуально-личными, 
социально-культурными, профессионально-этическими, собственно 
творческими и т.д. рамками. Поскольку внутри именно этого «про­
странства», в зависимости от обстоятельств, и должен коммуникатор 
обеспечить контакт с адресатом, то и моделирование его деятельно­
сти необходимо начать с анализа этих ограничений, объективно при­
сущих любому виду творческого самовыражения.
Западные ученые уже не одно десятилетие осуществляют анализ 
деятельности как «индивидуальных», так и «безличных» коммуника­
торов именно с учетом всего комплекса социально-психологических 
особенностей. Отечественные же теоретики в качестве парадигмы 
своих исследований, как правило, избирали строго дисциплинарный 
подход22. К примеру, только психологический или только социологи­
ческий.
В лингвистических исследованиях моделирование деятельности 
коммуникатора осуществляется уже достаточно давно. 
Ю.Н.Карауловым сложность взаимоотношения социальных, психо­
логических, когнитивных и языковых факторов была в середине 80-х 
годов отражена в теоретической модели языковой личности. Группу 
паралингвистических факторов, охватывающих круг явлений фона­
ции и кинесики, описал еще в 1974 году Г.В.Колшанский. Текст как 
«речевой продукт», который может быть исследован только в струк­
туре деятельности, ради которой он был порожден, рассматривал 
Е.Ф.Тарасов23. Комплексное описание социально-психологической 
модели индивидуального коммуникатора на примере личности теле­
визионного ведущего дала H.H.Богомолова (1991 г.). Но, во-первых, 
акцентирование внимания только на одной группе характеристик 
коммуникатора, на наш взгляд, не совсем правомерно. Да и сделать 
это лишь на основе достаточно легко выделяемых и фиксируемых 
единиц коммуникативного анализа в общем-то несложно. Во-вторых, 
подобные методики представляют наибольший интерес для журна­
листской практики как раз в том случае, когда они унифицированы, 
позволяют обнаружить и описать доминанты творческой деятельно­
сти как «индивидуальных», так и «безличных» коммуникаторов. И, 
в-третьих, как нам кажется, только «наполнение» подобных моделей 
материалом, полученным в ходе систематически проводимых социо­
логических исследований реальной практики СМИ, позволяет в ко­
нечном итоге давать рекомендации прикладного характера. Все это и 
определило нашу методику анализа.
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«Безличный» коммуникатор (социально-психологическая мо­
дель газеты как коммуникатора). Говоря о коммуникации в узком 
смысле слова, можно определить ее как процесс обмена информаци­
ей. Однако при таком подходе фиксируется лишь одно направление 
потока информации —  от коммуникатора к реципиенту, от журнали­
ста к аудитории СМИ. Вместе с тем в условиях массово­
коммуникативного общения информация не только передается, но и 
формируется, уточняется, развивается. Этот аспект всегда интересо­
вал как исследователей журналистики, так и журналистов-практиков. 
Но социально-психологические факторы деятельности СМИ чаще 
всего остаются вне внимания как первых, так и вторых. Связано это, 
конечно, прежде всего с трудностью проведения подобных исследо­
ваний, с неотработанностью методик, которые могли бы без труда 
освоить и сами журналисты.
Предлагаемая методика отработана в применении к шести газе­
там разного типа —  областной, трем городским и двум многотираж­
ным. По отзывам самих журналистов, сообщенные им результаты ис­
следований помогли точнее определить содержательную модель га­
зеты, скоординировать информационную политику издания, наме­
тить конкретные перспективы.
Для примера сравним результаты, полученные при анализе наиме­
нее редко исследуемых ныне теоретиками СМИ типов газет: городской 
—  «Искра» (г. Лысьва, Пермская область) и многотиражной —  «Та­
гильский металлург» (г. Нижний Тагил, Свердловская область). В том и 
в другом случае были контекстуально изучены по авторской методике 
публикации за второе полугодие 1994 года. В общей сложности было 
проанализировано 936 публикаций различных жанров. Доя «чистоты 
эксперимента» часть из них была исследована с применением метода 
контент-анализа, были также опрошены эксперты из числа журнали­
стов данных коллективов и из газет соседних городов.
Итак, социально-психологическая модель газеты как коммуни­
катора складывается из пяти составляющих.
Во-первых, общая характеристика публикаций за конкретный 
период времени должна отражать две основные тенденции развития 
практической деятельности творческого коллектива: как учитывают­
ся социально-демографические качества аудитории, и есть ли во­
обще возможность делать какие-то поправки на индивидуально­
личностны е характеристики потенциальны х читателей. Иссле­
дование, в частности, показало, что вышеназванные газеты в адрес­
ных публикациях отдают предпочтение прежде всего «женщинам», 
«пенсионерам», «молодежи». В то же время количество «безадрес­
ных» публикаций почти вдвое больше по сравнению с областной га­
зетой.
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Распределение количества конкретных адресных публикаций













«Тагильский 5 10 4 11 18 52
металлург»
«Искра» 8 12 6 14 16 44
Учет индивидуально-личностных характеристик потенциальной 
аудитории, к которым мы относим уровень и тип образования, опыт 
прошлой и настоящей профессиональной деятельности, социальный 
статус и т.д., был сфокусирован на таких условно введенных нами 
доминантах, как «среднее образование», «жители города», «вкладчи­
ки денежных средств», «покупатели». Как видим, диапазон потенци­
альных адресатов достаточно узок. Но именно только они были 
представлены статистически полно на страницах газет в данный пе­
риод.
Исследования, как в этом случае, так и при анализе социально­
психологических моделей других изданий как коммуникаторов: об­
ластной —  «Зауралье» (г. Курган), городских — «Маяк Приуралья» 
(г. Чернушка, Пермская область), «Красное знамя» (г. Касли, Челя­
бинская область), позволили выделить и такую тенденцию: редакции 
практически перестали обращаться конкретно к таким группам ауди­
тории, как одинокие люди среднего возраста; интеллектуалы, для ко­
торых личное благосостояние — отнюдь не главное в жизни; патрио­
ты «малой» родины и т.д. Это только несколько возможных направ­
лений взаимодействия с совершенно реальными группами потенци­
альных читателей. Любое аналогичное исследование даже при самой 
минимальной выборке позволит конкретизировать список.
Во-вторых, данная модель предполагает учет и такого фактора, 
как отражение собственно психологических и коммуникативных 
качеств аудитории СМ И. Насколько учитываются тип личности по­
тенциального реципиента, особенности его характера? Или свойства 
памяти, мышления, воображения? Психологи все чаще говорят, что 
сегодня в нашем обществе существует целый ряд причин, отрица­
тельно влияющих на психическое, прежде всего, здоровье нации. Это 
и нарастающая межчеловеческая изоляция на фоне избыточной ин­
формации, и стрессы, вызванные экономической нестабильностью, и 
ослабление семьи, и полнейшая «легализация» алкоголя и алкоголь­
ных традиций в самых различных вариациях и многое другое. Эмо­
циональная сфера становится доминирующей, причем даже менее 
контролируемой, так как личность меньше, чем прежде, сдерживает­
ся рамками каких-либо идеологических организаций, рамками воспи­
тания, авторитетами. Без достаточной критики устанавливаются раз­
личные мифы, идеи, образцы поведения, демонстрируемые СМИ.
Рано или поздно индивид начинает предпринимать какие-либо 
действия, рассчитанные на приобретение «иммунитета» против раз­
личного рода «разрушающих» влияний. Но человек сможет сам при­
нять решение только в том случае, если будет подготовлен к этому. В 
том числе и самими СМИ, если, конечно, они не ставят манипулятив- 
ность воздействия во главу своей политики. Кстати говоря, профес­
сиональные эксперты, подтвердили в опросе данную тенденцию: чи­
татели, зрители под доверительностью взаимоотношений с отдельны­
ми журналистами, со СМИ в целом, понимают, прежде всего, «воз­
можность получать ответы на самые сокровенные свои вопросы».
С этой точки зрения журналисты анализируемых газет действо­
вали весьма непоследовательно. В них в анализируемый период были 
представлены отдельные публикации, адресованные лишь группам 
подростков-наркоманов и потенциальным самоубийцам. А также пе­
репечатки из центральных изданий. Словно в их городах, том же об­
ластном центре Кургане нет психологов, способных популярным 
языком поговорить о насущных проблемах бытия? Или будто нет се­
годня героев, преодолевших физическое или нравственное нездоро­
вье во имя каких-то социально значимых целей? Что же касается уче­
та редакционными коллективами коммуникативных качеств потен­
циальной аудитории, то здесь обнаружилась следующая картина: бо­
лее 40 процентов публикаций, которые хотя бы с натяжкой можно 
отнести к этой группе, были откровенно развлекательного, чаще про­
сто досугового, игрового характера.
В-третьих, мы включаем в социально-психологическую модель 
коммуникатора также такие понятия, как апеллирование к  соци­
ально-граж данским качествам  личности, аудитории в целом, 
учет общих субъективны х характеристик индивидуумов. Таких 
как мировоззренческие, политические, идеологические ориентации и 
установки, самосознание как совокупность осознанных потребностей 
и интересов, ценностных ориентаций, традиций и обычаев, настрое­
ний и мнений, в которых отражается отношение индивида или ус­
ловной группы аудитории к себе и своему месту в обществе.
Социальная ответственность, объективность, патриотизм, диапазон 
принятия плюрализма мнений, существующих в обществе, в «Тагиль­
ском металлурге» находили отражение лишь в публикациях, рассказы­
вающих о жизни родного предприятия: в историческом плане или в вос­
питательном. Лысьвенцы делали акцент на событиях времен Великой 
Отечественной войны. Понятно, что и в том, и в другом случае темы бы­
ли определены неким социальным заказом, но анализ показывает, что 
данные публикации составляли соответственно 72 и 57 процентов от
общего числа материалов этой направленности, следовательно, налицо 
— обеднение средств творческой самореализации изданий.
Характерно, что ведомственная принадлежность многотиражной 
газеты обусловила, видимо, и определенную творческую «зашорен- 
ность» нижнетагильских заводских журналистов при реализации то­
го же принципа плюрализма мнений. Отсутствие какой-либо системы 
в подаче подобных материалов, «стимуляции» читателей, постоян­
ных авторов к подготовке данного рода произведений вылилось здесь 
в некую «местечковость». Принцип социально-психологического мо­
делирования деятельности СМИ позволяет достаточно легко зафик­
сировать подобного рода промахи.
Лысьвенская «Искра» нашла весьма перспективную форму реа­
лизации на практике плюралистического подхода в оценке весьма 
неординарных событий: «Пресс-клуб». На него журналисты пригла­
шают представителей различных партий, движений, руководителей 
самого различного ранга, просто собеседников, которые могут инте­
ресно и компетентно ответить на трудные вопросы. Но, в отличие от 
телевизионного «собрата», их клуб отнюдь не предполагает даже 
чисто внешне эмоциональное «осуждение» той или иной точки зре­
ния, не укладывающейся в рамки устоявшихся.
Можно, кстати, отметить, что в целом наблюдалась такая тенденция: 
в многотиражных газетах подобного рода публикации были единичны, в 
городских составляли уже 12 процентов, в областной газете «Зауралье» —  
14 процентов.
Связано это, видимо, и со следующей группой составляющих, 
включаемых нами в понятие «модель». Ведь, в-четвертых, мы выде­
ляем группу профессионально-творческих качеств, демонстрируе­
мых коммуникатором. Здесь речь может идти о широком диапазоне 
творческой активности. Но мы выбрали лишь два аспекта из числа 
тех, что не затрагивались нами пока при анализе, —  умение ориенти­
роваться в обстановке, оперативность, компетентность; и степень 
профессиональных умений и навыков, способность к максимальной 
творческой реализации. Подробный разговор об «авторских техноло­
гиях» в следующей главе, а пока отметим, что благодаря предлагае­
мой методике, и в данном случае явными становятся как творческие 
удачи редакционных коллективов, так и промахи. Ибо система соот­
несения профессионально-творческих качеств коммуникатора с ин­
дивидуально-личностными характеристиками потенциальных чита­
телей, или с коммуникативными качествами аудитории, или внут­
ренними характеристиками, или другими параметрами из числа вы­
шеназванных позволяет достаточно точно рассчитать эффективность 
взаимодействия.
В связи с этим логически оправданным является и выделение 
тех социальных ролей, которые берет на себя коммуникатор при
конкретном взаимодействии с читателем. Местные газеты остаются 
прежде всего «агитаторами». Как показало исследование, в них по- 
прежнему наибольшее количество публикаций носит открыто «пла­
катный» характер. Материалы к юбилейным датам и «Дням...», акти­
визирующие предвыборную борьбу, рассказы о передовиках —  со­
ставляют подавляющую часть текстов, анализируемых с введением 
данной доминанты.
Вторая роль, нашедшая четко выраженное количественное вы­
ражение, —  роль «аналитика». В меру своих творческих возможно­
стей журналисты и авторы пытаются разобраться в актуальных про­
блемах, найти пути конструктивной реализации предлагаемых реше­
ний. Причем здесь наблюдается такая взаимосвязь: в многотиражных 
газетах «роль» коммуникатора как «агитатора» вообще характерна 
для большинства публикаций, в то время как в городских она свойст­
венна лишь каждой пятой. Зато коммуникатор как «аналитик» не 
очень явен в деятельности многотиражек. Можно сделать вывод о 
том, что «роли» газеты как коммуникатора, проявляющиеся в непо­
средственной практической деятельности, напрямую связаны с типо­
логическими характеристиками периодических изданий. А значит, и 
при прогностической постановке различного рода функциональных 
задач необходимо в качестве доминанты, определяющей результа­
тивность взаимодействия, считать особенности потенциальной ауди­
тории СМИ.
Распределение социальных ролей газеты как коммуникатора
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Подтверждают это и другие результаты исследования. Так, для 
многотиражных газет среди «ролей» коммуникатора в большей сте­
пени свойственны такие, как «воспитатель», «организатор», для го­
родских газет — «помощник в организации досуга», «советчик», для 
областной — «информатор», «аналитик», «описатель жизни извест­
ных людей».
Показательно, что при анализе публикаций за данный период 
практически не было зафиксировано выступлений коммуникаторов в 
ролях «просветитель», «тонко чувствующий жизненные материи со­
ветчик». Удивительно, но и в роли «бесстрастного информатора» 
коммуникаторы, особенно многотиражная и городские газеты, также 
выступали не столь часто, как мог бы ожидать читатель. Причем все 
вышеназванные «роли» мы назвали на основе полученных в ходе оп­
роса данных, которые зафиксировали эксперты при ответе на вопрос 
о вероятных ожиданиях читателей. Как видим, налицо «разночтения» 
в предлагаемом СМИ и прогнозируемом.
И ндивидуальный коммуникатор. Одна из основных примет 
так называемой «новой» отечественной журналистики —  это ее пер­
сонифицирование. В исследованиях мы трижды проводили «измере­
ние» степени популярности тех или иных журналистов, работавших в 
центральных СМИ: среди представителей различных групп аудито­
рии и экспертов из числа профессионалов. И у нас есть уникальная 
возможность сравнить результаты 1981, 1989 и 1994 годов.
Прежде всего количественные показатели. Если во всех трех 
случаях брать примерно один и тот же процент числа опрошенных, 
то можно наблюдать следующую тенденцию: в 1981 году рейтинг 
популярности составили всего 12 журналистов, упоминавшихся в от­
крытых вопросах анкеты, в 1989 году —  уже 29, а в 1994 году — 57. 
Примечательно, что во всех трех случаях в числе названных фигури­
ровал лишь один журналист —  Василий Михайлович Песков из 
«Комсомольской правды».
Главные аргументы, определяющие место в этом рейтинге, 
можно сгруппировать таким образом. В опросе 1981 года ведущими 
были те, что связывались с «заинтересованностью в выборе материа­
ла», с «сочетанием высокой идейности с прекрасной формой ее вы­
ражения», с «полемичностью», с «четко выраженной гражданской 
позицией журналиста» и т.д. То есть аудиторией наиболее доброже­
лательно воспринимались журналисты, которые наиболее «полно и 
объективно могли отразить факты действительности».
В 1989 году опрошенные респонденты в большинстве ответов де­
лали акцент на «умение донести всю полноту информации», на «поли­
тическую беспристрастность», «способность отразить плюралистич- 
ность мнений, существующих в обществе», а также на то, что один из 
ответивших экспертов очень точно назвал термином «свежесть твор­
ческого восприятия действительности», имея в виду «нестандартность 
тем журналистских выступлений, оригинальность их формы, умест­
ность юмора и иронии», а также «незатертость» языка и т.д.»
Исследование 1994 года позволяло говорить о том, что в середи­
не 90-х годов аудиторией во главу угла ставились прежде всего тре­
бования персонификации коммуникатора. Свыше 90 процентов оп­
рошенных подтвердили, что от газет, радио и телевидения ждали 
прежде всего «оперативного информирования», а также «знакомства 
с новыми публикациями, передачами журналистов, за творчеством 
которых прежде всего они внимательно следили». В качестве доми­
нант выделялись такие, например, характеристики, как «творческая 
индивидуальность», «оригинальность мировосприятия», «нестан­
дартный выбор героев публикаций», «хорошая информированность», 
«аполитичность» и т.д. и т.п.
Проанализируем развитие данной тенденции с точки зрения ис­
пользования в современной практике метода моделирования.
Вначале выделим фактор отношений коммуникатор  —  сооб­
щение. Когнитивный аспект находит выражение в таких качествах 
коммуникатора, как компетентность и знание действительности. Без­
условно, значимо это и для безличного коммуникатора, но в данном 
случае когнитивный аспект определяет характер творческой индиви­
дуальности. К примеру, тот же В.Песков, наверное все же не столь 
компетентен, как профессиональные биологи, узкие специалисты в 
какой-то отрасли естественнонаучных знаний. Но особый склад дан­
ной творческой личности, индивидуальный дар публицистического 
самовыражения позволяет журналисту вот уже более трех десятиле­
тий быть одним из самых читаемых авторов «Комсомолки».
Эмоциональный аспект позволяет оценить деятельность комму­
никатора при подготовке текста, сообщения в несколько ином ракур­
се: насколько искренен и убежден он в сообщаемом? Ведь компе­
тентность может быть лишь маской, за которой скрывается воинст­
вующий дилетантизм, знание действительности —  во многом скор­
ректировано «наслоениями» диалогического характера. Поэтому не 
удивительно, что свыше 45 процентов наших экспертов, участвовав­
ших в опросах, указали, что степень доверия к индивидуальным 
коммуникаторам у них во многом зависит от «того, как долго знаю я 
данного журналиста», «как проявил он себя как творческая личность 
в той или иной критической ситуации», «насколько близко мне его 
мироощущение», «насколько одинаковым для нас является «болевой 
порог» при восприятии различного рода негативных явлений» и т.д.
Поведенческий аспект при факторе отношений коммуникатор—  
сообщения мы во многом связываем с понятием «профессионализм», 
ибо это не что иное, как умение донести свои знания, взгляды, ис­
кренность и убежденность до аудитории в целом и до «своего» инди­
видуального читателя, зрителя, слушателя в частности.
Показательны в связи с этим результаты проведенного в 1992 
году исследования аудитории самой популярной тогда телепрограм­
мы «Взгляд». Около трети опрошенных респондентов подчеркнули,
что смотрят программу прежде всего с целью «узнать мнение авто­
ритетных для меня людей по интересующим вопросам, проблемам». 
Отметим также такую существенную деталь: доверительность обще­
ния как феномен определяется не только значимостью для индивида 
раскрываемого материала, но и отношением доверия к партнеру. А 
оно, в свою очередь, проходит путь «развития» от интуитивно воз­
никшей веры, основанной на первых впечатлениях от контакта, лич­
ных симпатий, чьих-то рекомендациях, — до определенного уровня 
конкретного знания партнера по коммуникации. Стремление к по­
добному знанию ставит почти перед каждым из читателей, телезри­
телей, радиослушателей вопрос: коммуникатор —  кто он? Почти 90 
процентов всех ответивших в опросе хотели бы участвовать в прямой 
передаче, в ходе которой известный журналист отвечал бы на звонки 
всех желающих. Это, по мнению респондентов, «позволило бы про­
никнуться полным доверием к тому или иному ведущему или окон­
чательно в нем разочароваться».
Фактор отношений коммуникатор  —  аудитория. И здесь ана­
лизируем деятельность коммуникатора, исходя из этой же логиче­
ской триады: когнитивный аспект, эмоциональный, поведенческий. В 
первом случае подразумевается не что иное, как знание коммуника­
тором своей аудитории. Практика показывает, что работники СМИ 
чаще всего ориентируются на «своего» читателя, зрителя, слушателя 
—  интуитивно (87 процентов от общего числа опрошенных респон­
дентов), немногие из журналистов (примерно 1 из 25) пытаются сле­
дить за публикациями социологов. Каждый десятый респондент про­
сто «никогда не задумывался над этим вопросом».
С точки зрения моделирования своей деятельности коммуника­
тор ограничен различного рода рамками, внутри которых в зависи­
мости от обстоятельств он должен обеспечить коммуникативный 
контакт со своей аудиторией. Но специфика массово­
коммуникационной деятельности обусловливает то обстоятельство, 
что реализация задач прагматического характера индивидуальным 
коммуникатором, в отличие от безличного коммуникатора, осущест­
вляется зачастую на уровне, близком к автоматическому. Связано это 
с особенностями собственно творческой деятельности журналиста, 
планируемой индивидами нередко лишь в каких-то сугубо стандарт­
ных ситуациях. Следовательно, и реконструировать акт прагматиче­
ской коммуникации в сфере СМИ можно только с учетом контекста 
ситуации коммуникации и индивидуальных творческих методик, 
приемов конкретного журналиста.
Более того, поскольку это коммуникативное взаимодействие, то 
задействованным в нем оказываются, по крайней мере в функцио­
нальном плане, различные актанты. На практике же чаще всего ока­
зывается, что информация, транслируемая СМИ, имеет еще и не­
сколько ступеней ее передачи при межличностном общении. Делаем 
вывод: таким образом, логично было бы говорить не только о праг­
матическом текстообразовании, но и о прагматической интерпрета­
ции как определенном коммуникативном поведении адресата, а не­
редко и тех, кто с ним каким-либо образом связан.
Феномен массовой коммуникации обусловливает формы по­
добного рода прагматической интерпретации информации индивиду­
ального коммуникатора или СМИ в целом. Чаще всего они охваты­
вают коммуникативные ситуации, в которых адресат связывает дос­
тижение своих целей с конкретным коммуникатором (как свидетель­
ствуют различные исследования, примерно в 70 случаях из каждых 
ста —  это индивидуальный коммуникатор) посредством осуществле­
ния определенной интерпретации сообщения последнего.
Простой пример —  создание или разрушение социальных авто­
ритетов, получение подтверждения собственным размышлениям, ар­
гументация позиции в споре, поддержка в трудной ситуации и т.д. В 
данном случае мы можем обнаружить, к примеру, и явное противо­
речие идеологических подходов в оценке событий одного порядка.
Эмоциональный аспект находит выражение в форме искреннего 
уважения к своей аудитории. Возможен, конечно, и вариант цинич­
ного, снобистского отношения индивидуального коммуникатора к 
аудитории, однако рассмотрение данного феномена предполагает, 
по-видимому, наличие несколько иных методологических посылок 
(скажем, профессионально-этических). Мы же акцентируем внима­
ние прежде всего на прагматически обусловленном поведении ком­
муникатора.
Журналистике всегда были присущи многие профессиональные 
нюансы. Сегодня, к примеру, настолько зыбка грань между этически 
неправомерным и профессионально возможным, что ее в наших ус­
ловиях далеко не всегда можно закрепить юридически. Точнее, под­
вести юридическую базу можно —  труднее найти адекватную форму 
правовой ответственности работника средств массовой информации. 
Это наглядно демонстрирует практика. В частности, по мнению мно­
гих специалистов-юристов, «не работающий» в сугубо конкретных, 
повседневно возникающих ситуациях Закон Российской Федерации 
«О средствах массовой информации». То же самое можно сказать и о 
весьма дидактическом Кодексе профессиональной этики журналиста 
Ведь, в конце концов, читателю, зрителю, слушателю важно полу­
чить с помощью коммуникатора полную, объективную информацию, 
и его чаще всего мало интересует, каким образом она добыта, почему 
трансформирована именно так. Однако, в случае, когда индивиду­
альный коммуникатор «облечен» особым доверием аудитории, по­
следствия умышленного или неумышленного обмана, предвзятости, 
политической ангажированности и т.д. могут быть весьма серьезны
ми. Не случайно практически все крупнейшие западные СМИ имеют 
собственные кодексы этических норм для журналистов, учитывающих 
специфику, буквально все нюансы их профессиональной деятельно­
сти. Причем эти кодексы постоянно обновляются, дополняются, од­
ним словом, «впитывают» все многообразие новейшей практики.
Например, в кодексе «Вашингтон пост» выделяются следующие 
ключевые понятия и ситуации, когда журналист должен придержи­
ваться четко оговоренной тактики: «столкновение интересов», «жур­
налист и его роль», «источники информации», «плагиат и ссылки», 
«беспристрастность», «общенациональные и местные интересы», 
«вопросы вкуса» и т.д.
Думается, там, где индивидуальный коммуникатор подчас сугу­
бо интуитивно ищет наиболее эффективные способы установления 
доверительных отношений с аудиторией, основанных на искреннем 
уважении друг друга, подобная «подстраховка» в виде кодекса СМИ 
лишней не будет. Причем в равной степени как для журналиста, 
знающего пределы своей профессиональной защищенности, так и 
для гражданина, безусловно, обладающего всесторонней правовой 
защищенностью. И в данном случае государство налагает на них 
равные права и равные обязанности. К примеру, в ситуации, когда 
гражданин из читателя, телезрителя превращается, благодаря своему 
статусу, в лицо, которое является носителем социально актуальной 
информации. Другое дело, что все законы, правовые акты, норматив­
ные документы, касающиеся деятельности СМИ, должны быть 
«взаимосопряженными». Лишь тогда все они будут «работающими», 
охватывать как общее, так и единичное.
Искреннее уважение к аудитории предполагает, конечно же, 
прежде всего компетентность коммуникатора. Более половины оп­
рошенных нами респондентов связали ее напрямую с «надежностью 
источников информации — ньюсмейкеров, экспертов», еще пример­
но четверть опрошенных полагается только на «индивидуальные 
творческие методы получения и трансформации информации». Поч­
ти все остальные, что весьма примечательно, убеждены, что «журна­
лист —  это ретранслятор и ему совсем не обязательно быть компе­
тентным во всех вопросах, о которых он пишет и рассказывает».
Далее нашими экспертами было выделено то, что обычно име­
нуется общечеловеческими ценностями. Приоритетность именно по­
добного рода информации в деятельности индивидуального комму­
никатора назвали около 43 процентов ответивших. И лишь на треть­
ем месте было по количеству ответов все то, что мы обычно называ­
ем формой организации и подачи материала, на этом акцентировали 
внимание около 34 процентов респондентов.
Если говорить о практической деятельности индивидуальных 
коммуникаторов, то следует прежде всего отметить их ролевое уча­
стие в массово-коммуникационной деятельности. Так В.Листьев в 
свое время очень удачно избрал для себя на телевидении социальную 
роль «иронического собеседника». Не дотошного, коих не счесть бы­
ло ни тогда, ни сегодня, не злого, чему противилась вся его натура, 
не эксцентричного, а именно ироничного.
Рассуждая о том, что подразумевается нами как искреннее ува­
жение к аудитории СМИ, интересно, видимо, будет оценить ответы 
наших экспертов, выступавших в роли рядовых телезрителей восьми 
популярных телепередач, и тележурналистов-практиков. В достаточ­
но известном тесте неоконченных предложений каждому из них 
предлагалось оценить работу индивидуальных коммуникаторов.
Распределение ответов групп экспертов и тележурналистов 
на вопрос: «Ведущий —  это прежде всего...»
(в % от числа ответивших)
«Ведущий — это...» Эксперты Журналисты
«Профессионал» 45 23
«Открытый собеседник» 13 39
«Посредник между СМИ и аудиторией» 5 21
«Общительный, веселый человек» 21 —
«Провокатор» 7 —
Другое 9 17
Интересно и то, какой ведущий наиболее антипатичен: 42 про­
цента респондентов указали —  «с агрессивной манерой ведения пе­
редачи», 19 —  «склонный к самолюбованию», 18 —  «развязный», 14
—  «непрофессиональный», 5 —  «бестактный».
Предложение «В интересной программе ведущий всегда...» было 
продолжено следующим образом: 51 процент ответивших —  «про­
фессионально подготовлен к общению с собеседниками», к подаче 
материала», 24 — «умеет найти тему, значимую для подавляющего 
большинства зрителей», 11 —  «немного загадочен как личность».
И, наконец, еще один аспект фактора отношений коммуникатор
—  аудитория — поведенческий. Он проявляется в умении или неуме­
нии должным образом общаться с аудиторией. Как свидетельствуют 
результаты опроса, именно поведенческий аспект является домини­
рующим при формировании в сознании аудитории имиджа коммуни­
катора. Рассмотрим несколько конкретных примеров из практики ра­
боты популярных телеведущих. Как им удается организовать или 
стимулировать процесс эффективной со всех точек зрения коммуни­
кации?
В одной из групп экспертов мы провели опрос по гесіу неокон­
ченных предложений, интересуясь только оценками творческой дея­
тельности Александра Невзорова. Назовем лишь те ответы, что были 
указаны. Итак, программы А.Невзорова смотрели на период опроса 
прежде всего, чтобы «прикоснуться к скандалу, развлечься» и «по­
знакомиться с альтернативной официальной точкой зрения». Запом­
нился он, потому что «индивидуален как коммуникатор» и «профес­
сионал — предан телевидению, имеет возможность с его помощью 
выразить свою гражданскую позицию». Антипатичен он тем, что 
«односторонен, не терпит чужого мнения, если оно разнится с его 
собственным», «бывает грубым, развязным», «зачастую творчески 
однообразен». Себя он видит, как «оригинальную творческую лич­
ность», «супермена от журналистики», «борца за Россию и русских»; 
нас он видит, как «слепцов (пассивных зрителей, внимающих ему 
обывателей)», вместе с тем и как «людей с обостренным чувством 
справедливости», «как свою аудиторию, которая ждет его передач». 
Опрошенные нами люди чаще смотрели бы передачи Невзорова, если 
бы «было больше свободного времени», «если бы он не навязывал 
так откровенно свою точку зрения», «если бы не было так мрачно, 
беспросветно и в его программах и в жизни». А вот интереснее, по 
мнению экспертов, данная передача («Дикое поле») стала бы в том 
случае, если бы «не была столь однообразна тематически», «если бы 
стала дискуссионной по сути», «если бы ведущий сменил имидж».
При анализе поведенческого аспекта наиболее показательны ре­
зультаты, полученные нами в итоге двухлетнего социально­
психологического исследования популярной передачи «Бомонд» 
Матвея Ганапольского.
Обобщив и систематизировав полученные с привлечением мето­
дики контент-анализа результаты, мы описали индивидуальные каче­
ства коммуникатора, его личностные характеристики. Ганапольский, 
в соответствии с ними, не стремился сделать из общения с героем 
очередной передачи «Бомонд» «торжественного» шоу. Он как бы за­
пускал участника передачи и ее аудиторию в некий механизм извле­
чения, точнее — выжимания самыми различными способами новой 
информации о собеседнике. Внешние данные индивидуального ком­
муникатора на первый взгляд весьма заурядны. Хитрый взгляд. Ок­
руглость фигуры и очки придают «мягкость» внешнему имиджу ве­
дущего. Может быть, именно поэтому его колкие вопросы не вызы­
вали негативной реакции, как порой бывает в программах других те­
леведущих. Образ весельчака, человека душевного и простого как бы 
символизировала и неизменная кепочка-бейсболка, вообще подчерк­
нутая простота его одежды. Это как бы сразу придавало общению 
неформальный характер.
Коммуникативные качества М.Ганапольского: их можно услов­
но разделить на способствующие установлению контакта и препятст­
вующие ему. В первую группу мы на основании анализа результатов
анкетного опроса экспертов включали характеристики со знаком «+», 
во вторую группу, соответственно, со знаком «-». Опрос проводился 
в декабре 1994 — феврале 1995 гг. Количество экспертов — 56 чело­
век. Анкета представляла собой набор двухполосных шкал, на проти­
воположных концах которой были расположены антонимические ха­
рактеристики коммуникативных качеств ведущего. Расстояние меж­
ду антонимами мы разбивали на семь делений: от +3 до -3, которые, 
по мнению экспертов, отражали степень присутствия того или иного 
признака в оцениваемом коммуникаторе. В первой группе рейтинг 
был следующим: быстрая реакция ведущего; заражение собеседника 
собственной игривостью; раскрепощенность; энергичность; вырази­
тельность мимики; быстрая смена настроений ведущего (тональности 
разговора); четкость дикции и умелое моделирование голоса; тем­
бровое богатство его оттенков. Из 25 указанных в анкете признаков 
«работающими» и показательными в количественном смысле оказа­
лись восемь вышеназванных. Во второй группе превалировали: 
«одергивание» собеседника; «передергивание» его слов; слишком 
явное выражение приязни и неприязни к ответу; отсутствие такта в 
вопросах; смех невпопад. Всего характеристик было пять. Примеча­
тельно, что в данном случае легко обнаруживается взаимосвязь ком­
муникативных и индивидуально-личностных характеристик ведущего.
Профессиональные качества данного коммуникатора также лег­
ко скоррелировать как с коммуникативными, так и с индивидуально­
личностными характеристиками. Как нам кажется, именно в этой со­
отнесенности, взаимопроникновения, и нередко заключен секрет эф­
фективности работы коммуникатора. Образно говоря, он не играет в 
творчество, он им живет. М.Ганапольский, по мнению экспертов, ха­
рактеризовался ярко выраженной коммуникабельностью, целеуст­
ремленностью в решении задач творческого характера, высокой сте­
пенью освоения специальных умений и навыков, артистизмом и спо­
собностью к импровизации, хорошо владел литературным, образным 
языком. Проведенный контент-анализ одной из его передач (стено­
грамма оценивалась с точки зрения правильности речи, образности, 
логики выражения главных мыслей, постановки и формулирования 
вопросов и т.д.) показал, что, несмотря на высокий «темп», внешнюю 
«разбросанность тематики беседы», весьма «игривую» тональность, 
«Бомонд» отличала от программ Андрея Караулова и ряда подобных 
педедач региональных телекомпаний четкая логика беседы, про­
блемная сфокусированность, выразительность и высокая степень 
«запоминаемости» речи.
Безусловно, существуют и более сложные способы выявления 
взаимосвязей между психологическими характеристиками журнали­
ста и его профессионально-ролевыми ориентациями, предметно­
тематическими интересами и т.д. Московские исследователи
Л.Свитич и А.Ширяева опросили 1200 журналистов, используя мно­
гомерный опросник.
Среди общепсихологических качеств они измеряли:
—- общую активность (уровень энергичности, предприимчиво­
сти);
— интеллектуальные способности;
— интроверсию-экстраверсию (степень социальной контакт­
ности);
— общительность (широту и интенсивность общения);
— впечатлительность;
— артистичность;
— ответственность (социальная зрелость, уважительное от­
ношение к социальным нормам и этическим требованиям);
— независимость (самостоятельность, склонность к лидерст-
ву);
— тревожность (интегральная оценка психического состоя­
ния);
— невротизм (эмоционально-волевая неустойчивость, степень 
психического истощения); и некоторые другие.
Но, как нам кажется, во-первых, методологически не очень вер­
но анализировать деятельность индивидуального коммуникатора 
лишь на основании его собственных ответов и оценок своего профес­
сионального самовыражения, в отрыве от непосредственных резуль­
татов творческого труда журналиста. Во-вторых, сугубо тестовые си­
туации, как показывает практика, существенно отличаются от реаль­
но-творческих, и делать выводы лишь на основании их —  значит ис­
ключать значимость творческой интуиции, а также того, что мы на­
звали вдохновением, для оценки профессиональной деятельности 
коммуникатора. И, наконец, в-третьих, сами исследователи отмеча­
ют: главным результатом этой большой работы является то, что по­
лученные данные «позволяют построить личностные профили жур­
налистов, проявляющих положительное, безразличное или устойчиво 
отрицательное отношение к различным жанрам публицистики», а 
также делать выводы «об устойчивой взаимосвязи между уровнем 
развития фундаментальных личностных качеств журналиста и его 
профессиональными возможностями и предпочтениями». Но как это 
можно сделать, не анализируя творчество коммуникатора?
Фактор отношений аудитория —  коммуникатор. Когнитивный 
аспект в данном случае — это не что иное, как известность комму­
никатора аудитории, наличие авторитета, степень доверия к нему.
В связи с этим показателен бывает анализ деятельности комму­
никаторов, пришедших в журналистику или из одного СМИ в другое,
уже будучи достаточно известной личностью. К примеру, Эльдар Ря­
занов. Как интервьюер, согласно результатам наших опросов, он де­
монстрирует довольно низкий уровень профессионализма. Но в дан­
ном случае коммуникатор выступает не как журналист, а именно как 
Эльдар Рязанов —  известнейший кинорежиссер-комедиограф, мно­
голетний ведущий «Кинопанорамы», эрудит, весельчак, друг многих 
кинозвезд и знаменитостей и т.д. В своих телепрограммах демонст­
рирует толерантность, то есть терпимость к чужим взглядам, мнени­
ям, точкам зрения, но всегда по всем вопросам имеет четкие позиции, 
подкрепленные собственной «звездностью», и, конечно, немалым 
жизненным опытом. Поэтому иногда «гости» (тоже весьма интерес­
ный статус участников его программ) попадают под «пресс» обаяния 
и авторитета коммуникатора. А он, строя модель разговора, забывает 
уйти в тень —  и фигура Эльдара Рязанова перетягивает на себя вни­
мание зрителей. Степень проявления коммуникабельности у Рязано­
ва также, согласно нашему измерению вербального фона, довольно 
невысокая: он довольствуется наработанными приемами, «фразами- 
выручалочками», не ищет контакта с собеседниками, зная, что ему 
отвечать на любой вопрос все равно, в силу вышеперечисленных 
причин, будут. Полностью отсутствует в его программах и так назы­
ваемая «прелюдия интервью».
Все сказанное отнюдь не означает, что в данном случае наблю­
дается низкий коммуникативный контакт. Напротив, степень его 
проявления, согласно заключению экспертов, более явная и четко 
фиксируется, чем во многих других программах. Речь о том, что эти 
творческие методы, профессиональные приемы, способы акцентиро­
вания внимания телезрителей «работают» только в строго опреде­
ленном контексте творческой деятельности коммуникатора.
Когнитивный аспект отношений аудитория —  коммуникатор 
хорошо иллюстрируют и результаты, полученные в декабре 1995 го­
да санкт-петербургскими социологами. В ходе телефонного опроса 
1017 горожан выяснилось, что более половины тех, кто хочет встре­
титься с любимым телеведущим (58 процентов) хотели бы больше 
узнать о нем самом, о его личной жизни. Значительно меньше оказа­
лось тех, кто хотел бы поговорить при встрече о работе (14 процен­
тов) и политике (8 процентов).
Делая вывод, можно отметить, что перспективы внедрения 
принципа социально-психологического моделирования в широкую 
практику СМИ можно рассматривать в двух плоскостях. Во-первых, 
это социологический подход, когда исследователю предоставляется 
возможность на основе практики респондентов по структуре разно­
образной модели коммуникатора осуществлять конкретные ее описа­
ния. Результаты анализа полученных данных в этом случае позволя­
ют ранжировать средства, которые коммуникатор использует в про­
цессе взаимодействия с аудиторией, по степени эффективности. Во- 
вторых, это статистический подход. В данном случае исследователь 
на основании опроса экспертов, контент-анализа текстов, социально­
психологических экспериментов и т.д. определяет некие «эталонные 
качества» эффективно взаимодействующего с аудиторией коммуни­
катора и в дальнейшем использует этот «коммуникативный набор» 
при оценке результативности работы индивидуальных коммуникато­
ров —  журналистов любого СМИ и деятельности безличных комму­
никаторов в целом.
Нужно сказать, что теоретиками журналистики в этом направле­
нии уже ведутся исследования. Г.Н.Беспамятновой установлено, что 
эталон эффективной языковой личности телевизионного ведущего 
информационных передач представляет собой «совокупность стан­
дартных качеств коммуникатора, в наибольшей степени способст­
вующих оптимальному усвоению информации коммуникантами в 
процессе коммуникации»24. А многолетние дебаты о «формуле теле­
образа»: что считать основным в его структуре — слово или изобра­
жение? —  блистательно разрешены современной практикой повсеме­
стного внедрения на телевидении ток-шоу, где имидж популярных 
ведущих постоянно является «эмпирическим эталоном» для сотен 
«коммуникаторов-копиистов», работающих в провинциальных СМИ.
При разработке подобных «эталонных» моделей коммуникато­
ров мы не пошли по самому очевидному пути — выделяя отдельно 
тех, кто связан с телевизионной и радиопрактикой, периодической 
печатью, с деятельностью в информационных агентствах, группах 
создателей телетекстов и т.д. В нашем опросе эксперты- 
профессионалы оценку эффективности деятельности коммуникато­
ров давали по другому принципу, сугубо «жанровому»: образно го­
воря —  не «где» получена информация, а «какая». Исходя из этого, и 
мы создавали «эталонные» модели коммуникаторов пяти основных 
типов:
1. «Информаторы», работающие в основном в информацион­
ных жанрах, ведущие информационных программ, нередко «безы­
мянные» для массового сознания журналисты.
2 . «А налит ики», имеющие свою «творческую лабораторию», 
свои методы работы, свои принципы. Их аудитория, как правило, по­
стоянна и пристрастна.
3. «Расследователи» оригинальны в своих технологиях добы­
вания информации, ее комментирования. Размеры аудитории и ее ка­
чественный состав определяются темой произведения и нередко «ге­
роями» расследования.
4. «П іпрмепы » чаще всего отрабатывают «социальный» или 
«идеологический» заказ. Мотивы творческого характера в их дея­
тельности нечасты. Аудитория — случайна.
5. «Худож ники»  в большинстве случаев опираются на сугубо 
личные представления о том, что есть творческий подход к деятель­
ности в сфере массовой коммуникации. Большое внимание уделяют 
художественной, эстетической стороне творчества. Аудитория доста­
точно узкая, но постоянная.
Выделенные и описанные в процессе общения и систематизации 
характеристик социально-психологических типов коммуникаторов 
«эталоны» эффективной коммуникативной деятельности представ­
ляют собой полевые модели. В их состав входят от 18 до 24 качеств 
(из 180, которые, согласно нашим исследованиям и описаниям дру­
гих теоретиков СМИ, образуют социально-психологическую модель 
коммуникатора), примерно половина из них в каждом случае явля­
ются основными, еще столько же —  компонентами ближней перифе­
рии.
Центр ядра «эталона» в каждом случае составляют вербальные и 
невербальные качества коммуникатора. К первым, например, мы от­
носим не только содержательную часть речевых сообщений (аргу­
ментированность тезисов, тематическое разнообразие сообщения, 
компактная подача информации в нем, точное акцентирование смыс­
ла, достаточный объем словарного запаса, адекватное сочетание раз­
ностилевых элементов речи и т.д.), но и умение оригинально выпол­
нить некоторые профессиональные операции, предшествующие соб­
ственно процессу создания массово-коммуникационных текстов.
С помощью экспертов мы выделили такие из них, как самостоя­
тельность и оригинальность выбора темы журналистского сообще­
ния, умение собрать информацию об объекте описания в полном 
объеме, квалифицированный анализ и осмысление фактов, поиск ре­
шения проблемы как ступенька к посткоммуникативному «бытова­
нию» журналистского текста, нестандартность композиционного ре­
шения, саморедактирование в процессе создания текста и т.д. Прак­
тика показывает, что если при характеристике коммуникатора мы ог­
раничиваемся лишь анализом текста, отбрасывая проблемы доком- 
муникативного этапа, то результат чаще всего бывает искаженным.
К невербальным качествам безличных коммуникаторов мы от­
носим весь так называемый иллюстративно-оформительский ком­
плекс материалов, представленных, допустим, в тех же периодиче­
ских изданиях. Так, по мнению известного газетного дизайнера 
И.Лисовского, «лицо издания, то, как оформлены, в каком порядке 
смакетированы полосы, каким шрифтом, наконец, набраны материа­
лы, порой говорит все это читателю гораздо больше самого содержа­
ния текстов»25. Здесь же (хотя это вопрос полемичный), нам кажется, 
можно рассматривать проблемы реализации коммуникатором праг­
матически обусловленных социально-ролевых задач, о чем мы уже 
подробно говорили.
Из числа эталонных невербальных качеств индивидуальных 
коммуникаторов принято выделять те, что относятся к группе пара- 
лингвистических факторов — четкая артикуляция речи, многообра­
зие диапазона голоса, темп речи, тональность общения, а также не­
сколько из разряда внешних — социогеничность, телесные проявле­
ния и т.д.
Разработанные модели эффективной массово-коммуника­
ционной деятельности, безусловно, не являются исчерпывающими. 
Они ситуативны по содержанию, но достаточно стабильны по форме 
и позволяют объяснить или описать различия в эффективности взаи­
модействия коммуникаторов с различными группами аудитории 
СМИ. Для этого достаточно сравнить качества, характеризующие то­
го или иного коммуникатора, с «эталонными». Подчеркиваем много­
значность термина «эталонность». Он является таковым для отдель­
ной, четко выделяемой и описанной группы аудитории СМИ. При­
чем и в этом случае «эталонносГь» ситуативна и зависит, как мы го­
ворили, от многих характеристик, прежде всего, социально­
психологического уровня.
Эффективный коммуникатор , таким образом, характеризу­
ется совокупностью качеств, которые являю т ся определяющими  
с точки зрения аудитории СМ И для оптимального усвоения не­
коего объема инф ормации , транслируемой им .
И если, описывая различные модели коммуникаторов, мы исхо­
дили из реально существующих, разработанных одним или несколь­
кими журналистами принципов творческой самореализации, уже во­
площенных на практике, то в данном случае с помощью «эталона» 
эффективного коммуникатора можно не только попытаться опреде­
лить степень воздействия коммуникатора, взаимовлияния его и ауди­
тории, но и разработать практические рекомендации по корректиров­
ке качеств, формированию условий, оптимизирующих массово­
коммуникативную деятельность.
К числу таковых мы, в контексте взаимоотношений СМИ и ау­
дитории, относим прежде всего расширение пространства диалога, 
внедрение результативных технологий способствующих его установ­
лению.
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СРЕДСТВА МАССОВОЙ ИНФОРМ АЦИИ И АУДИТОРИЯ 
В ПРОСТРАНСТВЕ ДИАЛОГА
Социально-технологический подход к ак  фактор развития 
диалоговых отношений
Журналистами, всеми, кто связан со сферой производства продук­
ции СМИ, может быть создано сколько угодно ярких, талантливых, об­
щественно значимых произведений, но фактом общественного значения, 
а по большому счету «фактом культуры» они станут лишь тогда, когда 
«включатся в процесс реального ее функционирования в обществе, дой­
дут до той или иной части населения, окажут определенное (положи­
тельное или отрицательное) воздействие на умы и души людей»1. Вот 
почему массово-коммуникационный процесс во всей его совокупности 
может рассматриваться как бесконечный диалог между создателями 
продукции СМИ и их аудиторией. Выделение же его из культурно­
исторического процесса в целом обусловлено специфичностью данной 
формы человекотворческой деятельности, рядом свойственных только 
ей характеристик. Особое значение при этом, конечно же, приобретают 
различные способы активизации данного рода деятельности.
Диалог, как точно подметил Л.Н.Коган, —  это «не только вопросно- 
ответная форма мышления, как он подчас трактуется в словарях, не 
только способ усвоения информации, не только авторский прием, но и 
само реальное бытие культуры»2, а если брать более узкое значение — 
способ реализации функций журналистики.
М.М.Бахтин наглядно показал, что диалог может происходить не 
только между различными социальными субъектами, он неминуемо идет 
и внутри каждого социального субъекта, в том числе в сознании каждого 
отдельного человека. Все виды творчества он рассматривал как «посту­
пок». Поступок, «который ответственен не только за себя, но еще и за 
«другого». Кратчайшую формулу диалогизма как явления, совершенно 
не свойственного, даже противоестественного для моноидеологической 
системы общественного развития, выдающийся мыслитель XX века 
трактует следующим образом: «Пусть я насквозь вижу данного челове­
ка, знаю и себя, но я должен овладеть правдой нашего взаимоотношения, 
правдой единого и единственного события, в котором мы участники...» 
«Другой» —  не просто собеседник... Это тот, по которому я выверяю 
свое бытие. Если я не признаю его хотя бы частичной правоты, не пыта­
юсь принять эту правду, превратить в частичку своего сознания, я обед­
няю самого себя. Воинственно упраздняя чужую точку зрения, я отвер­
гаю не чужую идею, а чужое бытие. В монологической системе «дру­
гой» (тот, кто не с нами...) просто враг... Но, устраняя чужое бытие, я за­
трагиваю основы и собственного существования. Я обречен, как только 
разорвал связи с другим»3.
Не будем говорить о том, какие яркие иллюстрации подготовила 
современная история для подтверждения этой бахтинской концепции. 
Нам в данном случае важно подчеркнуть, что диалог индивидуального 
коммуникатора с самим собой как с другим, с аудиторией (учитывая всю 
ее многомерность) характеризует творчество, диалектическое мышле­
ние, несовместимое с прямолинейностью, догматизмом. Именно в диа­
логе происходит выбор наилучшего варианта, наиболее оригинальной 
формы выражения смысловой позиции, взглядов, чувств, установок 
коммуникатора. Причиной же нарушения обратной связи с аудиторией, 
следовательно, может быть, во-первых, несовпадение мировоззренче­
ских, смысловых, эстетических и других позиций коммуникатора и ре­
ципиента или даже целой группы аудитории, а во-вторых, принципиаль­
но разная оценка того, что мы назвали «ситуационным фоном» массово­
коммуникационной деятельности. И, думается, говоря о плюрализме 
мнений как необходимом условии естественного развития журналисти­
ки, нельзя забывать о том, что в демократическом обществе одной из ха­
рактеристик диалогизма как принципа взаимоотношений СМИ и ауди­
тории является избирательность. Индивидуум пытается найти свои газе­
ты, журналы, каналы электронных СМИ, своих индивидуальных комму­
никаторов, какие-то отдельные произведения, как ему кажется, адресо­
ванные только ему.
Лиалогичность является необходимым атрибутом, собственно го­
воря, условием жизнеспособности системы массово-коммуника­
ционного обмена информацией в обществе. Предлагаемый же нами 
«технологичный подход» дает возможность сфокусировать внимание 
как на приемах организации субъект-субъектных отношений, активиза­
ции аудитории, привлечения ее к участию в данном акте, со­
творчеству, так и на решении журналистами в новых условиях задач 
сугубо профессионального уровня.
Эмпирической базой исследования в данном случае для нас яви­
лись пять общероссийских периодических изданий различного типа: 
«Известия», «Комсомольская правда», «Московский комсомолец», 
«Независимая газета», «Литературная газета», ряд областных газет ре­
гиона Урала, а также телевизионные каналы, радиопрограммы, прини­
маемые в г.Екатеринбурге и области. В течение 1991-19% гг. автором 
велся постоянный мониторинг наиболее интересных (концептуальных) 
с точки зрения заявленной нами темы произведений, «транслировав­
шихся» средствами массовой информации.
Практика выхода на наиболее актуальные для читателя, слушате­
ля, телезрителя темы с помощью тех, для кого материалы будут пред­
назначены, была характерна для думающих журналистов во все време­
на. Но слишком долго в теории журналистики считалось, что едва ли не 
единственным каналом такой связи являются письма в редакцию. Од­
нако еще в 80-е годы, анализируя результаты проводившихся нами 
двух социологических исследований, мы убедились, что высказать свое 
мнение по животрепещущим вопросам на страницах газет удавалось 
далеко не всем желавшим этого. Почти половина из числа опрошенных 
ответили утвердительно на вопрос: «Было ли у Вас когда-нибудь жела­
ние написать письмо в редакцию газеты?», но сделал это в лучшем слу­
чае только один из десяти (самой активной в этом смысле оказалась 
группа студентов, самыми пассивными были работники сельскохозяй­
ственного производства). Причины же чаще всего были сугубо органи­
зационного характера: «не умею писать такие письма», «не сумел вы­
сказать в письме все, что хотел», «так и не смог себя заставить это сде­
лать», «не хватило времени» и т.д. В 90-е годы, проводившийся опрос 
читателей свердловской областной молодежной газеты «На смену!» 
тоже дал весьма показательные результаты. Так же примерно половина 
опрошенных (48 процентов) ответила, что у них «довольно часто воз­
никает желание написать в редакцию письмо», но свыше 80 процентов 
из их числа призналось: «Не написал, так как затрудняюсь связно изла­
гать свои мысли на бумаге...».
Демократизация общества, уход от традиций моноидеологизма 
предполагают и рождение принципиально новых технологий организа­
ции оперативной, прямой связи с аудиторией СМИ, которые позволяли 
бы учитывать не только отдельно выраженное мнение, но и совокуп­
ность мнений, суждений. Одной из наиболее популярных форм такой 
работы стали сеансы телефонной связи читателей, зрителей, слушате­
лей с редакцией и приглашенными специально для этого авторитетны­
ми собеседниками. Чаще всего подобные сеансы связи называются 
«Горячий телефон», «Прямая линия», «Вас слушают», «Диалог в пря­
мом эфире» и т.д.
Технология их организации такова. Редакция загодя и неоднократ­
но извещает своих читателей, зрителей, радиослушателей, что в такое- 
то время они могут, позвонив по указанным телефонам, задать свои во­
просы известному, компетентному, интересному по ряду причин для 
многих людей человеку или нескольким собеседникам, а также выска­
зать свои мнения и предложения. Подобный диалог идет либо в прямом 
эфире, либо в записи. Газета также как можно оперативнее печатает 
стенограмму разговора.
Приоритет введения «Прямой линии» в практику работы отечест­
венных журналистов в середине 80-х годов принадлежит «Комсомоль­
ской правде». Хотя следует отметить, что, как мы выяснили в США, в 
начале шестидесятых в этой стране огромную популярность имели так 
называемые радиотелефонные передачи, то есть непосредственные, не­
отрепетированные диалоги слушателей с радиостанцией по телефону, 
транслирующиеся в эфир. «Разговорное радио» подкупало тем, что сам 
слушатель интервьюировал некогда недоступного человека у микрофо­
на, просил его совета, вступал с ним в спор. В этих передачах, носив­
ших название «Открытая линия», обсуждались любые вопросы —  от 
семейных неприятностей до глобальных политических проблем. Фено­
мен их популярности подтверждал все усиливавшуюся тогда и расши­
рявшуюся тенденцию слияния средств информации микроуровня (поч­
та, телеграф, телефон) со средствами информации макроуровня (печать, 
радио, телевидение, видео, кино), Желание личного контакта с «гос­
тем» СМИ, которого индивидуум рассматривал как своего собеседника 
было главным стимулом интереса к этим программам.
Конечно, за три с лишним десятилетия кардинально изменились 
технические «аксессуары» подобных программ, нормой на радио и те­
левидении сегодня, например, становится компьютерное обеспечение 
прямого эфира. Но главное в творческой технологии все же не это. 
Главное заключается в том, чтобы найти тему разговора, созвучную 
раздумьям людей или просто интересную большинству аудитории, а 
также собеседника, который может со знанием дела, оригинально, дос­
тупными словами ответить если не на все, то на подавляющее боль­
шинство задаваемых вопросов. Причем, как показывает наш опыт ор­
ганизации и проведения подобных «телефонных мостов», все это ста­
новится второстепенным, если участник «Прямой линии» не обладает 
«оперативным» мышлением, то есть не умеет быстро смоделировать 
ситуацию, привлечь необходимый фактологический материал (чаще 
всего из собственной памяти), сформулировать ответ.
Безусловно, базовой функцией СМИ в данном случае является 
функция информирования. Примечательно, что первоначально «Пря­
мые линии» и не выходили за рамки информирования читателей по 
различным вопросам. Проанализировав подобные публикации, поя­
вившиеся на страницах названных выше газет в 1986-1991 гг., мы обна­
ружили, что более половины из них имели только информативный ха­
рактер. Представители каких-либо управленческих структур отвечали 
как правило на вопросы, группируемые следующим образом: сущность 
деятельности; перспективы развития данного рода деятельности и воз­
никающие противоречия; вопросы личного порядка, различные прось­
бы и предложения общего характера. По принципу «вопрос-ответ» 
строились практически все публикации.
«Прямая линия» возникла как форма организационно-массовой 
работы редакций в условиях, когда после 1985 года аудитория СМИ 
испытывала достаточно острый дефицит информации о происходящих 
в обществе изменениях. Во-первых, это было связано с тем, что на эта­
пе так называемой перестройки резко усилилось самосознание людей,
их тяга к самореализации. Во-вторых, средства массовой информации 
кардинально меняли свою содержательную модель, практически не ос­
тавалось «закрытых» тем, фактов «для служебного пользования». В- 
третьих, кардинально менялся язык СМИ. Ведь прежде всего «Прямые 
линии» и другие материалы «разговорного жанра» позволяли естест­
венному «языку улицы» вытеснять из эфира и с газетных страниц на­
пыщенно-штампованную речь.
Функция информирования и сегодня является определяющей для 
публикаций разного рода. Но в анализируемый нами период вызывает 
интерес рассмотрение «Прямых линий» прежде всего как средства ак­
туализации общественного мнения. Здесь, видимо, следует в первую 
очередь говорить о функции фокусирования, то есть сосредоточения с 
помощью СМИ внимания общественности в целом или отдельных со­
циальных групп на определенном вопросе или круге вопросов, на вы­
делении предмета обсуждения из общего поля проблемных ситуаций.
К примеру, в серии публикаций «Комсомольской правды» за ука­
занный период достаточно четко выстраивается три категории «героев» 
«Прямой линии»: политики, деятели культуры, управленцы на «горя­
чем стуле». К последним мы относим тех представителей управленче­
ских структур общества, которые в силу каких-либо обстоятельств ока­
зались в зоне особо пристального внимания подавляющего большинст­
ва реальной и потенциальной аудитории СМИ. Примечательная деталь, 
выяснившаяся в ходе нашего исследования: если для «Комсомолки» 
характерно примерное равновесие, то есть представители всех трех 
этих фупп в равной степени часто появляются в качестве героев «теле­
фонных мостов», то для региональной прессы свойствен перевес поли­
тиков —  около половины всех диалогов было за этот период проведено 
именно с ними. А на телевидении и радио эта цифра возрастает до 75- 
80 процентов от общего числа подобных материалов.
Для регионального телевидения свойственным является такой 
подход в подготовке подобных передач, при котором главный акцент 
делается именно на функции информирования аудитории. Программа 
«Диалог в ночном эфире» Ассоциации свободного вещания (АСВ) 
г.Екатеринбурга строилась на принципах персонификации, ведь собе­
седник, как правило, личность известная, популярная. В программах «4 
канала», напротив, в качестве доминанты прямого эфирного разговора 
предлагали тематический принцип. Возможен в данном случае и 
принцип игрореализации —  он достаточно оригинально и талантливо 
был воплощен, к примеру, в программе «Времечко».
Технологии организации оперативной связи с аудиторией СМИ, 
активно внедряемые сегодня в журналистскую практику, характерны и 
тем, что они как бы в сконцентрированном виде демонстрируют эф­
фективные пути влияния журналистики на субъективность реципиен­
тов. Причем чаще всего истинные намерения коммуникаторов скрыва­
ются. Иными словами, в данном случае «Jразрыв между утилитарно­
прагматическими и другими (информационно-познавательным, ценно- 
стно-ориентирующим, коммуникативно-семантическим) аспектами 
функционирования журналистики как социального института, вопло­
щающего в себе свободу слова и гласность, призванного давать прав­
дивую, регулярную, оперативную и универсальную по охвату инфор­
мацию, преодолевается специфическим образом —  с помощью мани- 
пулятивной функции журналистики»4.
В программе нашего исследования не было задачи анализа всех 
методов невидимой регуляции сознания индивидов с помощью средств 
массовой информации. Рассмотрим лишь те из них, что были характер­
ны для оперативной связи с аудиторией и для деятельности анализи­
руемых нами СМИ.
Прежде всего отметим, что под данного рода манипуляцией мы 
понимаем вид целенаправленного или ситуативно обусловленного 
психологического воздействия при посредстве СМИ, используе­
мый для достижения одностороннего, как правило, выигрыша по­
средством скрытого побуждения всей аудитории или какой-то ее 
части к принятию каких-либо установок или к совершению опре­
деленных действий.
Данное воздействие можно характеризовать через три главных 
признака:
• Это влияние, а не взаимовлияние.
• У объекта манипуляций сохраняется иллюзия самостоятельно­
сти решений и действий.
•  Приемы воздействия постоянно совершенствуются, используют­
ся все достижения техники.
В связи с проблемой манипуляций «оперативного» характера мы 
выделили пять направлений для исследований.
Во-первых, это оперирование информацией: ее искажение — 
полное (откровенная ложь), частичное (подтасовка фактов, смещение 
акцентов), утаивание —  полное умолчание о фактах (определенного 
характера), частичное их освещение (избирательная подача, особая 
компоновка в сообщениях СМИ и т.д.).
Во-вторых, сокрытие намерений коммуникатора или его зави­
симости от каких-либо институциализированных специфических 
интересов или частных лиц: сокрытие молчаливое («наивное», де- 
факто), сокрытие, организованное с помощью ритуалов и процедур 
(мифологизация деятельности коммуникатора), сокрытие, организо­
ванное с помощью специальных технических приемов (подпороговое 
воздействие — применение современных возможностей электронных 
СМИ для методики «вдалбливания» информации в сознание аудито­
рии, использование приемов нейролингвистического программирова­
ния).
В-третьих, характер кумулятивного воздействия СМИ: степень 
информационного давления (характеризуется через количественные 
показатели — частота «трансляции» сгруппированных и акцентиро­
ванных определенным образом фактов, использование, фиксирование 
объемов газетных площадей, эфирного времени), способы скрытого 
или явного принуждения к потреблению данного рода информации 
(использование так называемого метода «паровоза», когда информация 
предшествует или последовательно связывается с устойчивыми, особо 
значимыми для подавляющего большинства аудитории информатив­
ными потоками или в высшей степени авторитетными коммуникатора­
ми), предпосылки «силового» давления (актуализация информации, по­
стоянное ее обновление и подчеркивание ее значимости для аудитории 
СМИ).
В-четвертых, «мишени» воздействия»: эксплуатация влечений и 
интересов аудитории, которые должны, по мнению субъектов деятель­
ности, действовать безотказно (потребность в безопасности, забота о 
семье, детях, экономическая самостоятельность индивидуума, уверен­
ность в завтрашнем дне и т.д.), «атака на стереотипы» (различных со­
циальных групп, составляющих аудиторию СМИ —  национальных, 
классовых, профессиональных, возрастных, половых и т.д.), организа­
ция в СМИ долговременных кампаний (данный способ предполагает 
предварительное «изготовление» мнений или желаний, закрепление их 
в массовом сознании и в представлениях отдельного потенциального 
реципиента СМИ с тем, чтобы можно было к ним затем вернуться и ад­
ресоваться5; сюда же мы можем отнести так называемую мифотворче­
скую деятельность СМИ).
В-пятых, рассмотрение конкретного представителя аудитории 
СМИ в роли «человека-микросхемы»: лейтмотив роботизации соз­
нания человека информационного общества (гиперрациональность, 
сверхинформированность, при которых глубинное систематизирован­
ное и целостное знание заменяется поверхностными представлениями, 
скоростной переработкой колоссальных объемов информации в соот­
ветствии с алгоритмом: «принял-обработал-выдал-получил практиче­
ский результат»). Все, что не укладывается в эту прагматическую схе­
му, объявляется ненужным, непонятным, неэффективным, несовремен­
ным, нецивилизованным, абсолютизация значимости информации, 
транслируемой СМИ (информация как новый утонченный продукт по­
требления, основные требования к которому —  не адекватность и зна­
чимость, а способность удовлетворять потребности, в том числе и пси­
хофизиологического толка, приносить удовольствие), внесистемное ус­
воение информации (индивидуальный потребитель продукции СМИ в 
данном случае как бы превращается в придаток некоей информацион­
ной системы, элемент, не представляющий конечных целей, которым 
служит вся система).
В ходе исследования было проанализировано в связи с темой око­
ло ста материалов, характеризовавшихся принципами установления 
оперативной связи с аудиторией СМИ. На основании данных результа­
тов и описана схема манипуляций «оперативного» характера. В полном 
объеме была подтверждена первая из выдвигавшихся нами гипотез о 
том, что продукция СМИ данного рода в большей степени является 
«носителем» признаков манипулятивного воздействия коммуникаторов 
на аудиторию. Нам не удалось обнаружить ни одного произведения 
данного «жанра», где бы не наличествовали эти признаки, в то же вре­
мя контент-анализ публикаций и передач, не обусловленных качеством 
«оперативного» взаимодействия, показал, что к таковым можно отне­
сти лишь каждый пятый текст. Однако вторая гипотеза —  что публика­
ции манипулятивного характера присущи лишь каким-то отдельным 
изданиям или каналам (коммуникаторам) —  не нашла подтверждения. 
В ходе исследования выяснилось, что определяющим в данном случае 
является ситуационный фон. К таковым относились различного рода 
политические события (особенно предвыборная борьба), актуализиро­
вавшиеся по какой-либо причине экономические проблемы, интерес к 
персоналиям и т.д.
Исследование показало, что продукция СМИ данного рода харак­
теризуется и тем, в какой форме в них отражены достаточно новые со­
циальные явления, присущие нашему обществу только после 1985 года. 
Не останавливаясь специально на этом вопросе, предполагающем от­
дельное рассмотрение, отметим, что поскольку данные явления обу­
словлены причинами гносеологического и психологического характера, 
то они требуют и определенных форм отражения в журналистике. Наи­
более примечательным из этого ряда, как нам кажется, является попу­
лизм.
Современный энциклопедический словарь «Политология» тракту­
ет его так: «Деятельность, имеющая целью обеспечение популярности 
в массах ценой необоснованных обещаний, демагогических лозунгов и 
т.д.»6. Полагаем, что практика последних лет, демократическое «взрос­
ление» нашего общества внесли определенные поправки в данный тер­
мин. Что же касается проявления популизма как способа целенаправ­
ленного воздействия на определенную часть аудитории СМИ, то, дума­
ется, специфика оперативной связи с читателями, телезрителями, ра­
диослушателями дает все основания для его выделения в качестве 
своеобразного «приема», «технологии» массово-коммуникативной дея­
тельности, «метода» использования СМИ при решении некоторого ро­
да задач, к примеру, политического характера.
Популизм в журналистике мы определяем как совокупность ин­
формационных^ жанровых, тематических, стилистических и пьп. 
свойств текстового, звукового, визуального материала, обусловлен­
ных специфической задачей завоевания абсолютного доверия у  по­
давляющего большинства аудитории СМИ  —  на базе потребно­
стей аудитории, с учетом ее интересов, ожиданий, предпочтений.
Как свидетельствовали наши предыдущие исследования7, в боль­
шей степени популизм был характерен для так называемой альтерна­
тивной печати, а также в период предвыборных кампаний конца 80-х 
—  начала 90-х годов. Публикации подобного рода были отражением 
тех противоречивых, порой взаимоисключающих друг друга точек зре­
ния, мнений, суждений по различным вопросам общественно- 
политической и экономической жизни страны, которые характерны для 
различных фупп населения (примечательно, что условно делятся они 
не по социально-демографическим, профессиональным и т.п. призна­
кам, а по сугубо мировоззренческим). Вместе с тем, надо различать по­
пулизм как объективное явление массового сознания (чаще всего бы­
тующее на уровне обыденного сознания и поэтому нередко усколь­
зающее от нравственных оценок) и популизм как средство борьбы за 
власть.
В материалах СМИ популистского характера (или в их отдельных 
фрагментах, что, как показывает исследование, бывает чаще) присутст­
вует определенная тенденциозность в подборе необходимой информа­
ции, толковании фактов, смешение жанровых признаков. Упрощение 
сути дела до положений и тезисов, содержащих логико-эмоциональный 
сплав острых политических оценок, диктует и совершенно особый 
стиль изложения: с использованием элементов разговорной речи, ярких 
образов, неожиданных сравнений, профессионализмов и диалектизмов 
и т.п. Но все же главным признаком подобных текстов является пре­
дельно острая постановка проблем, анализ ситуаций, которые именно в 
данный момент волнуют подавляющее большинство людей данной об­
ласти, региона, а возможно, и всей страны. Неполнота выдаваемой ин­
формации или смягченные оценки характерны для «официальных» (в 
представлении аудитории) СМИ, а предельная выверенность аргумен­
тов, отточенность каждой фразы других типов материалов, как свиде­
тельствуют результаты экспресс-опросов аудитории, лишь усиливают у 
людей доверие к произведениям «оперативных» жанров.
Подобные текстовые материалы СМИ чаще всего связаны с лич­
ностью, уже достаточно известной широкой аудитории, либо вокруг 
которой с помощью СМИ создан определенный «ореол»: непризнанно- 
сти, гонений, скандальности и т.д. В нашем анализе персоналии чаще 
всего были связаны с именами политиков — Г.Явлинским, 
В.Жириновским, Б.Ельциным, Г.Зюгановым и другими.
Все вышеизложенное отнюдь не означает, что популизм в журна­
листике необходимо рассматривать лишь под однозначно негативным 
углом зрения. Во-первых, это своего рода «митинговая журналистика», 
необходимая и возможная на совершенно определенном этапе демо­
кратического развития общества. А во-вторых, мы убедились, что оп­
ределенные элементы популизма вполне допустимы при проведении 
сеансов оперативной связи с аудиторией СМИ, поскольку хронологи­
ческие рамки или, к примеру, темп передачи просто-напросто застав­
ляют индивидуального коммуникатора использовать некоторые из вы­
шеприведенных приемов общения. Другое дело, что они не должны 
стать определяющими в стиле и методах организации «Прямых теле­
фонов», «Диалогов...», «Разговоров...»
Достаточно^ одыиой общественный резонанс имеют, как правило, 
те сеансы оперативной связи с аудиторией СМИ, во время которых лю­
ди имеют возможность высказать свою точку зрения по наиболее акту­
альным вопросам политики, экономики, права и т.д. «Телефон- 
позиция» помогает выйти на качественно новый уровень в диалоге, ибо 
участники разговора не просто констатируют факты или комментируют 
происшедшие события, но и размышляют над наиболее противоречи­
выми явлениями социальной действительности, прогнозируют развитие 
событий. В данном случае чаще всего бывает видна роль средств мас­
совой информации в выявлении общественного мнения. Хотя отме­
тим, что без этапов информирования аудитории по ряду волнующих ее 
вопросов и аккумулировании общественного мнения нельзя ожидать, 
наверное, и широкого отклика. Эти функции СМИ тесно взаимосвяза­
ны с функцией по выражению и тем самым по формированию общест­
венного мнения.
Как пример системной деятельности по организации подобных 
диалогов с аудиторией можно привести передачи радио «Свобода». 
Программы «Свобода» в прямом эфире» появляются в четко опреде­
ленные, хорошо известные активной части аудитории дни, в удобное 
для жителей всех регионов России время. Для обсуждения выносятся 
чаще всего темы, волнующие подавляющее большинство россиян, на­
пример, такие: каждая ли семья может реализовать свое конституцион­
ное право на получение детьми качественного образования, благом ли 
стало повсеместное введение медицинского страхования, как относятся 
люди к ведению боевых действий в Чечне и т.д. Данный круг тем, как 
правило, актуализирован каким-либо событием или тема предложена 
конкретным респондентом. 26 февраля 19% года, сразу после серии 
террористических актов, в Израиле, был организован диалог в «прямом 
эфире», тему которого журналисты сформулировали так: «Что нужно 
сделать, чтобы победить «партии войны», применяющие в своей дея­
тельности террористические методы?» Передача имела большой обще­
ственный резонанс, и способствовал этому достаточно широкий кон­
текст вопроса. Активно участвовали радиослушатели и в программах, 
посвященных теме «Выборы 97-98». В данном случае часто поводом 
для «сужения» темы служило некое событие: пресс-конференция кан­
дидата, его заявление, комментирование встреч с избирателями и т.д.
Весьма показательными являются результаты выборочного кон­
тент-анализа текстов сеансов оперативной связи и качественного соста­
ва участников. Исследовав все материалы данного «жанра», появив­
шиеся в СМИ в течение одного календарного месяца — марта 1995 го­
да, мы обнаружили следующие закономерности:
• во-первых, участниками «Прямых линий» становятся чаще 
всего молодые люди в возрасте до 30 лет (42 % от общего числа), в то 
время как «Телефон-позиция» привлекает внимание прежде всего лю­
дей старше 30 лет (64 % от общего числа участников);
•  во-вторых, как это ни парадоксально на первый взгляд, именно 
молодые люди чаще вносят конструктивные предложения (каждый 
третий из них), тогда как в среднем лишь 17 % других участников диа­
логов готовы что-то предложить, из числа людей старшего поколения 
(пенсионеров) — 11 %;
• в-третьих, просьбы личного характера высказывают чаще 
мужчины —  в три раза чаще женщин, возраст же в данном случае роли 
не играет, поскольку «просители» есть среди всех групп;
•  в-четвертых, для подавляющего большинства участников диа­
логов (68 % от общего числа) определяющим является подход, при ко­
тором транслируемая информация «субъективируется»: для них важен 
не набор фактов, а их субъективное изложение конкретной, авторитет­
ной для них личностью; не событие, а его версия; не взаимосвязь собы­
тий и фактов, а некие ассоциации; и т.д.
• и, наконец, в-пятых, что объективно доказывают количествен­
ные подсчеты, организационная работа, энергия и материальные затра­
ты прямо пропорциональны числу представителей аудитории СМИ, от­
кликнувшихся на приглашение к диалогу.
В организации взаимопонимания коммуникатора и реципиента 
СМИ большую роль играет так называемое затекстовое пространст­
во —  некий объем информации, который, не выражаясь в тексте или 
речи прямо, присутствует в сознании и подсознании участников диа­
лога во время акта коммуникации. Причем взаимопонимание, взаимо­
обмен информацией возможны лишь тогда, когда хотя бы часть затек- 
стовой информации является общей для участников диалога8. Есть и 
минимум общей информации, без которого адекватное понимание за­
труднено или вообще невозможно. Выражение: «Говорить на разных 
языках» — имеется в виду не иностранных, конечно, — мы подтверди­
ли, проанализировав неудавшийся «Прямой телефон» с членами прав­
ления областной организации инвалидов с детства. Выяснилось, что 
редакция газеты, не проведя соответствующей оргработы, просто не 
представила даже минимума информации для обсуждения острой те­
мы. Участники разговора зачастую одним и тем же фактам давали раз­
ное толкование, допускалась многозначная формулировка тезисов и т.д. 
Было доказано на этом примере, что затекстовая информация является 
односистемной с фактуальной информацией и влияет на концептуаль­
ную.
Рассматривая «Прямую линию» как форму оперативной связи с 
аудиторией, нельзя обойти и такой вопрос, как ее результативность. В 
данном случае можно, видимо, с определенной натяжкой говорить о 
выполнении СМИ функции удовлетворения утилитарных информа­
ционных потребностей аудитории. Как правило, существует два вида 
подобного рода связи. «Справочная служба», в которую человек может 
позвонить, задав вопрос эксперіу любой специализации, и «Скорая по­
мощь» (служба консультации с пролонгированным контактом).
Лаконичные по форме, дешевые по производству, «расширитель­
ные» по значимости произведения подобного жанра активно внедряют­
ся в практику, особенно в последние годы. Выборочные замеры 
М.А.Бережной9 показали, что из всех телезрителей и радиослушателей, 
которые имеют возможность обращаться к электронным СМИ в днев­
ное время, около 80 %  смотрят, слушают именно их.
Для данного рода контактных программ, публикаций характерны: 
четкая адресность контакта, тематическая разнообразность (круг тем 
определяется интересами известных групп населения), конкретность 
контакта (консультацию получают конкретные люди у конкретных 
экспертов, анализируются конкретные ситуации), цикличность, просто­
та формы.
В практике журналистской деятельности последних лет были слу­
чаи, когда «Прямая линия» брала на себя функции, на первый взгляд, 
не свойственные ей. К примеру, консультанта-репетитора. В одном из 
писем в «Комсомольскую правду» школьный учитель из глубинки пи­
сал: «Годами ждем мы обещанных нам обновленных учебников по ис­
тории Отечества, буквально на глазах «старятся» учебники и пособия 
по другим дисциплинам. Если они и печатаются, то до нас не доходят. 
Есть ли выход?..» Так появилась идея провести силами ведущих спе­
циалистов, учителей-новаторов открытую консультацию для старше­
классников, готовящихся к экзаменам.
Традиции «разговорного радио» 60-х годов активно продолжают 
сегодня многочисленные коммерческие радиостанции во всех городах 
России. Так называемые концерты по заявкам облечены отныне чаще 
всего в форму диалога ведущего с тем, кто хотел бы услышать ту или 
иную песню. Правда, дальше представления в прямом эфире, рассказа о 
тех, кому песня предназначена, разговор чаще всего не идет. Гораздо
перспективнее, на наш взгляд, музыкальные программы, для участия в 
которых коммуникатор приглашает кумиров молодежи, продюсеров, 
композиторов, поэтов. В данном случае речь может идти об элементар­
ной музыкально-просветительской деятельности СМИ.
Выполнение средствами массовой информации функции переда­
чи общественного мнения в управленческие структуры — пожалуй, 
наиболее слабое звено системы. Здесь нередко многое зависит лишь от 
инициативы самих участников «Прямых линий». В качестве пропаган­
дистского приема «откровенный собеседник» (в роли которого нередко 
выступали за эти годы члены правительства России и регионов, поли­
тические деятели различного уровня, бизнесмены) в некоторых случаях 
возвращался к диалогу, сообщал в СМИ о «принятых мерах», о том, что 
учтены все замечания и предложения звонивших в редакцию. Хотя го­
ворить о каких-то конкретных методах обобщения и систематизации 
информации, поступающей во время сеансов оперативной связи, пока, 
к сожалению, не приходится.
До сих пор ни разу не обсуждался и такой вопрос: каким вообще 
образом можно ее использовать? Ведь это бесценные данные для со­
циологов, психологов, лингвистов, историков, других специалистов. 
Сейчас много говорится о том, как изменились все мы за последние го­
ды. А ведь те же телефонные диалоги являются уникальными докумен­
тами, которые помогут проследить эволюцию отдельных индивидов и 
всего общества в целом...
Итак, оперативные формы связи с аудиторией СМИ —  это 
-технически и творчески осуществленные, планируемые, продол­
жительные усилия, направленные на создание и поддержание до­
верительных отношений и взаимопонимания между коммуникато­
ром и индивидуальным реципиентом, группой или всей аудитори­
ей, а также способствующие формированию его имиджа и, в ко­
нечном итоге —  реализации коммуникативной функции СМИ в 
обществе. Творческий характер данного рода массово­
коммуникативной деятельности проявляется через:
• способ реализации оперативной связи;
• содержание (текст, речь);
• характер взаимоотношений с аудиторией;
• подобная связь ограничена временными рамками, пространст­
вом;
• существенной характеристикой является способ объектива­
ции информации.
Двусторонний характер оперативной связи предполагает взаимо­
влияние индивидуально-личностного и процессуального аспектов дея­
тельности. Личностный аспект связан с наличием у субъекта массово­
коммуникационной деятельности творческих способностей, знаний,
умений, профессионального опыта, а также потребностей в самореали­
зации. Процессуальный аспект отражает стадии творчества: осознание 
проблемы, ее разрешение журналистскими средствами, проверку; а 
также «технологичность» данного вида деятельности —  использование 
каналов связи, особого рода приемов и методов, нехарактерных для 
традиционно и объективно однонаправленной связи с аудиторией 
СМИ.
Общий механизм поэтапного планирования коммуникатором 
прагматически обусловленного взаимодействия с аудиторией посред­
ством оперативной связи может быть представлен следующим образом.
Пусть некоторый субъект массово-коммуникационной деятельно­
сти находится в некоторой практической ситуации, характеризующейся 
достаточной степенью конкретного целеобразования, в которой он свя­
зывает достижение своих целей с осуществлением прагматически оп­
ределенной двусторонней связи с аудиторией своего СМИ. Далее мы 
полагаем, что данный субъект в состоянии построить некоторую кон­
текстную модель будущего коммуникативного взаимодействия, соот­
ветствующую рамкам разрешения этой проблемной практической си­
туации. В таком случае стратегия деятельности должна быть тесно 
взаимосвязана с технологическими приемами, способствующими:
• привлечению внимания как можно большего числа предста­
вителей аудитории к данной акции СМИ;
• изучению мнений, суждений, характеризующих аудиторию в 
контексте данной проблемной ситуации;
• выбору адекватных реальной ситуации средств реализации 
коммуникативного контакта;
•  установлению доверительного контакта;
• реализации утилитарных интересов аудитории в целом и от­
дельных индивидов.
Посткоммуникативный этап предполагает прежде всего классифи­
кацию коммуникатором (на основе полученной при посредстве опера­
тивной связи информации) своих представлений о проблемной ситуа­
ции, конкретизацию ее параметров, а в дальнейшем описание; и по­
следнее — придание контекстным параметрам данной модели деятель­
ности конкретных значений на уровне феноменов реальной ситуации? ^
Но всегда ли бывает достаточно энергии, аккумулированной 
«Прямыми линиями», чтобы вызвать аудиторию СМИ, конкретных ре­
ципиентов на откровенный разговор, вести диалог?
Преломление в средствах массовой информации в последние годы 
неординарных экономических, политических, социальных процессов 
предопределило поиск и других неординарных подходов к аудитории 
как субъекту взаимоотношений со СМИ.
Определяющее значение фактора изменений психологии этой ау­
дитории, условий функционирования самих средств массовой инфор­
мации требуют не просто рассмотрения, к примеру, диалога, дискуссии, 
полемики как определенных явлений современной журналистской 
практики, но и обращения к наименее изученной их стороне — соци­
ально-психологическому аспекту взаимодействия периодической печа­
ти, радио, телевидения с массами.
Традиционные подходы к этой теме предполагают акцентирование 
внимания лишь на методологии и организации полемического обсуж­
дения в СМИ той или иной проблемы. Но в данном случае вне внима­
ния исследователей остаются, с одной стороны —  вопросы прогнози­
рования эффективности ведения полемики, с другой —  проблемы со­
циально-мировоззренческого плана: учитываются ли в полной мере при 
этом качественное преобразование духовного мира людей, формирова­
ние глубоко личностного восприятия требований, постоянно выдвигае­
мых новой социальной практикой.
В широком смысле слова под полемикой, как известно, понимает­
ся оырый спиргбѳрьба, столкновение двух или нескольких субъектов 
по какому-либо вопросу, когда каждый отстаивает свою правоту. Без­
условно, полемика в средствах массовой информации имеет свою 
специфику. Поэтому мы ее определяем как конфронтацию, проти­
востояние двух или более участников спора, в ходе которого каж­
дая из сторон старается не только доказать с помощью логично 
выстроенной системы аргументации истинность своей точки зре­
ния на ту или иную проблему и необоснованность взглядов про­
тивника, но и одержать над ним психологическую победу, а в ко­
нечном итоге —  привлечь на свою сторону в споре широкие слои 
аудитории СМИ, сформировать соответствующим образом обще­
ственное мнение.
Психологический подтекст —  главное отличие полемики в СМИ, к 
примеру, от дискуссии, где цель сторон —  лишь в доказательстве своей 
правоты и ложности или необоснованности точки зрения противника.
Полемика может вестись в устной (на радио, телевидении) или 
письменной (через-печатные органы) форме. Она может быть заранее 
подготовленной или возникать стихийно. Полемика на радио и теле­
видении может происходить публично (если она проводится в «прямом 
эфире» или с приглашением в студию большого числа участников пе­
редачи), а также лишь между двумя или другим строго определенным 
количеством спорящих. В последнее время все чаще в этом случае не­
кие «оперативные» функции организатора «спора по правилам», «тре­
тейского судьи», «возмутителя спокойствия» и т.д. берет на себя жур­
налист-модератор (в качестве примера можно привести Александра 
Любимова и его программу «Один на один»).
Полемика бывает фокусированной (ведущейся в рамках опреде­
ленного предмета обсуждения) или рассеянной, то есть время от време­
ни переходящей на новые предметы. Наконец, можно специально вы­
делить (градировать) степень агрессивности или наступательности 
участников полемического обсуждения.
Таким образом, далеко не исчерпав возможные характеристики 
полемики как предмета теоретического рассмотрения, мы тем не менее 
можем убедиться, что большинство из них впрямую связаны с соци­
ально-психологическими аспектами журналистского творчества. Одна­
ко журналистская практика свидетельствует, что высокая эффектив­
ность взаимодействия с аудиторией предполагает в проблемном тексте 
полемическую заостренность лишь в сочетании с теоретической глуби­
ной проработки вопроса, наглядностью процесса развертывания спора, 
механизма аргументации и контраргументации, а также в сочетании с 
практической ценностью конструктивных решений. Этот аспект орга­
низации и ведения полемики в СМИ можно назвать логическим.
Марк Туллий Цицерон, говоря о полемисте-ораторе, выразил все 
это весьма образно: «Он должен обладать остроумием диалектика, 
мыслями философа, словами чуть ли не поэта, памятью законоведа, го­
лосом трагика, игрою такой, как у лучших лицедеев. Оратор может рас­
считывать на успех только в том случае, если владеет всеми предмета­
ми, и всеми в совершенстве»10.
Организационно в процесс ведения полемики в средствах массо­
вой информации включаются следующие составляющие: пропонент, 
оппонент , аудитория, ситуационные элементы . Пропонентом назы­
ваются те лица, группа лиц, организация, которые с помощью СМИ 
выдвигают какое-либо утверждение или тезис и стремятся его обосно­
вать. Оппонентом считается тот, кто пытается опровергнуть позицию 
пропонента. Участники полемики, спора, как правило, периодически 
меняются ролями и становятся то пропонентами, то оппонентами. Что 
же касается аудитории, то под ней мы понимаем тех, ради кого ведется 
в средствах массовой информации полемика, чье умонастроение, чью 
внутреннюю ориентацию или мотивацию поведения мы хотим изме­
нить или откорректировать. Понятие «ситуационные элементы» мы 
вводим в научную практику впервые. Считаем это обоснованным хотя 
бы потому, что термины «обстановка», «психологический комфорт», 
ряд других11, на наш взгляд, не отражают в полном объеме содержание 
данной составляющей процесса полемики. Ситуационные элементы 
сопутствуют полемическому содержанию в самой различной форме, 
поэтому упрощать их до «интерьера», как нам кажется, необоснованно.
Процесс ведения полемики в СМИ можно разделить на три основ­
ных этапа: подготовка, непосредственное взаимодействие пропонента и 
оппонента и анализ результатов.
От того, насколько серьезно проведена подготовительная работа, 
зависит, будет ли полемика содержательной. В свою очередь, ес ре­
зультативность впрямую связана с тем, насколько тщательно были 
продуманы и реализованы на практике первоначальные разработки. 
Теперь рассмотрим три данных этапа организации полемики более 
подробно и на конкретных примерах, взятых из практики.
Очевидно, что подготовительный этап должен включать в себя 
прежде всего решение различного рода организационных вопросов:
• четкое оговаривание места и времени обсуждения;
• числа участников полемики;
• конкретного состава групп «сталкивающихся интересов» или 
кандидатур людей, готовых аргументированно отстаивать ту 
или иную точку зрения на общественно значимую проблему;
• решение вопросов «технического обеспечения»:
а) определение или оговаривание объема публикации;
б) «чистого» эфирного времени;
в) способа фиксирования хода обсуждения;
г) предусмотрение возможности личного вмешательства участни­
ков полемики для корректировки текстов, вычитки полос перед выхо­
дом в свет, участия в монтаже теле-радиопередачи и т.д.
Практика показывает, что оптимальным для плодотворной работы 
является состав группы не свыше 4-5 человек, включая ведущего (мо­
дератора) или того, кто исполняет его роль. В противном случае чита­
телю, зрителю, слушателю просто физиологически трудно уловить 
сущность различных подходов к обсуждаемому вопросу, сконцентри­
ровать внимание на многообразии аспектов проблемы, да и просто свя­
зать то или иное решение с личностью конкретного носителя идеи.
Так, к примеру, «Московские новости», «Общая газета» для обсу­
ждения наиболее серьезных политических, экономических, социальных 
проблем приглашают до восьми участников. И это именно не «круглый 
стол», а острая полемика. Очень тщательно продумывается форма по­
дачи материала. В газетной или журнальной публикации мнения участ­
ников, в той или иной мере дополняющие друг друга, могут быть 
сгруппированы и графически выделены. Наиболее активные участники 
полемики, а может быть, и все без исключения представлены с фото­
графией, дружеским шаржем, другим каким-то иллюстративным мате­
риалом. Средствами телевизионной техники достаточно легко загото­
вить на каждого участника «визитную карточку» с фотографией, ори­
гинальным закадровым текстом (2-3 варианта), все их в ходе можно ис­
пользовать, причем в зависимости от ситуационных составляющих.
Контент-анализ ряда теле- и радиопрограмм данного жанра пока­
зывает, что их специфика обусловлена акцентированием внимания не 
только на содержательной стороне выступления, но и на эмоционально­
личностных аргументах участников полемики. В популярных програм­
мах «Тема», «Один на один», радиопрограммах радио «Свобода» поле­
мическое обсуждение чаще всего было «сюжетным» лишь в том слу­
чае, если оно развивалось по принципу, который мы называем принци­
пом «двух параллелей». Эффективность в данном случае обеспечивает 
прием, с помощью которого модератор, с одной стороны —  посредст­
вом умело подобранных оппонентов, «лидеров мнения» организован­
ным порядком проводит многоаспектное и квалифицированное обсуж­
дение проблемы с «противоположных полюсов». С другой —  дополня­
ет или сталкивает их с возможно менее значимыми для достижения ис­
тины, но более эмоционально выраженными мнениями стихийно обра­
зовавшейся и разноплановой по социально-демографическим характе­
ристикам группы. И вектор двух этих разноплановых параллелей в ко­
нечном счете оказывается в точке практического приложения знаний, 
убеждений.
Участник полемики должен в этом случае не просто изложить свое 
мнение по тому или иному вопросу, обосновать собственные суждения, 
но и опровергнуть другие мнения. Модератор, более того, должен как 
бы предвидеть все пути развития обсуждения, стимулировать дискус­
сию, полемику, создать базу для спора. Сделать это без элементарного 
прогнозирования, моделирования своей деятельности просто невоз­
можно.
Предметная интерпретация .моделирования технологии журнали­
стской деятельности в данном виде может выглядеть примерно так. Мы 
исходим из предподложения, что некоторый субъект массово­
коммуникационной деятельности приступает к планированию полеми­
ческого обращения. Так мы для краткости будем обозначать журнали­
стские произведения, тип теле-радиопередач, в которых полемика, как 
острый спор, дискуссия, столкновение мнений по какому-либо вопросу, 
является главным типообразующим признаком. В таком случае прежде 
всего необходимо четко определиться в том, что будет являться пред­
метом полемики, соизмерить цели полемического обращения и средст­
ва, с помощью которых будет достигаться результат. Очень важно — 
выделяется ли целевая аудитория, к которой прежде всего будет обра­
щено произведение данного жанра.
Вот как «Московские новости» буквально в первых предложениях 
высказываний двух непримиримых участников острой полемики помо­
гают сориентироваться своему читателю:
Эдуард Лимонов: «Меня тут просили высказаться о культуре, о 
писателях. Ну, что можно сказать по поводу такого неинтересного и 
серого слоя населения...»
Александр Кабаков «Отвечать на обычные обличении интелли­
генции я бы не стал: у  меня самого серьезнейшие претензии к назван­
ной социальной группе...»12
Мы также принимаем, что полемическое обращение формулиру­
ется субъектом как целостное, законченное произведение, в котором 
реализован результат собственно творческой и аналитической его дея­
тельности и которое имеет конкретную цель. Следовательно, и процесс 
его планирования включает три основных составляющих: тему (пред­
мет) полемики, средства достижения цели (подбор соответсвующих 
концепции фактов, аргументов), конкретный текст (или совокупность 
вербальной и невербальной информации). Выделенные нами основные 
моменты планирования полемического обращения отражают лишь 
наиболее общую, объективную последовательность данного процесса, 
которая в реальной практике может и не выдерживаться. Что мы и про­
иллюстрируем чуть ниже.
Процесс ведения полемики , конечно же, неразрывно связан как с 
подготовительным этапом, так и с выполнением организационных ре­
шений. То есть еще до начала дебатов, в идеальном варианте, необхо­
димо определить круг вопросов, задач, которые можно плодотворно и 
конструктивно решать. С помощью контент-анализа ряда текстов дан­
ного типа и моделирования деятельности индивидуальных коммуника­
торов, когда конечный эффект предполагалось рассматривать как сте­
пень достижения согласия оппонентов, нам удалось доказать, что усло­
вием успеха является прежде всего логичность пропонента. Журналист, 
любой участник полемики СМИ, приняв на себя роль пропонента, дол­
жен внимательно следить за тем, чтобы его мышление отвечало требо­
ваниям определенности, последовательности и доказательности.
Определенное мышление есть мышление точное, свободное от вся­
кой сбивчивости, строго придерживающееся конкретного предмета 
рассуждения. В ситуации, когда в споре имеется явная конфронтация, 
противостояние сторон, борьба принципиально противоположных 
мнений, определенность мышления является ее доминантной состав­
ляющей.
В ходе полемики в периодической печати, особенно растянутой по 
времени, зачастую происходит подмена противостоящими сторонами 
предмета обсуждения или акцентирование внимания лишь на одной его 
стороне. Все это противоречит одному из основных законов формаль­
ной логики —  закону тождества, который гласит, что всякое утвержде­
ние в правильном мышлении формулируется точно, однозначно и не 
подменяется другим утверждением.
Полемика в СМИ ведется. как правило. в жестком цейтноте от­
веденного времени, при явном недостатке для полного изложения своих
аргументов газетных площадей, в присутствии агрессивно настроен­
ных оппонентов-противников, когда контакт между участниками по­
лемики так или иначе опосредован :журналистом. В таком случае ве­
дущий должен быть готов к тому, что определенность мышления од­
ного или нескольких участников дискуссии, полемического обсуждения 
проблемы может быть нарушена по следующим причинам:
• участник полемики имеет смутное или искаженное представ­
ление о самом предмете разногласия:
• тезис противника намеренно искажен или ему приписывается 
другой смысл:
• несовершенное владение нормативной речью (употребление не 
к месту окказиональных слов, полисемия и т.д.) приводит к тому, что 
противники говорят как бы на разных языках;
• в связи с желанием спорящих привести как можно больше ар­
гументов, идей, выдвинуть предложений, они, едва коснувшись одного 
тезиса, соскальзывают на другой и ни одного не доказывают.
Вторым главным требованием к логическому мышлению, в кон­
тексте моделирования полемического обращения, является требование 
последовательности. Последовательное мышление мы определяем 
как мышление, свободное от внутренней противоречивости, ибо проти­
воречия разрушают связь между мыслями и обесценивают рассуждения 
участников полемического обсуждения. Причиной противоречивости, 
характеризующей материалы средств массовой информации, вынося­
щиеся на суд читателей, радиослушателей, телезрителей, нередко слу­
жит нарушение следующего закона формальной логики —  закона ис­
ключенного третьего, который формулируется так: истинно либо ут­
верждение, либо его отрицание.
Требование последовательности мышления нередко нарушается 
участниками полемического обсуждения неумышленно. Субъекту по­
лемического обсуждения для того, чтобы не отойти от внутренней ло­
гики своего выступления, не потонуть в обилии проблем и фактов, по­
лезно перед дискуссией попытаться самому или совместно с предста­
вителями противной стороны (а модератору, видимо, с участниками 
той и другой стороны) уяснить общую структуру предстоящего разго­
вора и составить так называемые балансные листы, где записываются 
различные варианты того или иного решения, предлагаемого им или 
прогнозируемого за соперников. Напротив каждого из них указываются 
возможные позитивные и негативные моменты его принятия13.
Условие доминирования главной темы в полемике сторон впря­
мую связано и с третьим главным требованием к логическому мышле­
нию — доказательностью. Доказательное мышление участника поле­
мического спора есть мышление, не просто формулирующее истину, а
одновременно указывающее основания, по которым она с необходимо­
стью должна быть признана истиной.
Данное требование диалектично связано еще с одним законом 
формальной логики —  законом противоречия. Он гласит, что две про­
тивоположные мысли об одном и том же предмете в одном и том же 
отношении в одно и то же время истинными не могут быть, но могут 
быть ложными. Хотя при полемике в СМИ каждая из сторон приводит 
объективно истинные, доказательно выстроенные умозаключения. По­
этому анализ, хотя бы на уровне элементарной логики и здравого 
смысла, необходим прежде всего модератору. Возможен ли здесь «тех­
нологический» подход?
Журналист, организуя полемику или участвуя сам в дискуссии, 
полемическом обсуждении той или иной проблемы должен учитывать, 
что позиция сторон выстраивается, как правило, с включением трех ос­
новных элементов.
Во-первых, выдвигается тезис, то есть утверждение, которое 
пропонент намерен отстаивать. Во-вторых, при выстраивании пози­
ции пропонент приводит аргументы , то есть факты, доводы, обобще­
ния, умозаключения, собственные выводы, с помощью которых дока­
зывается тезис. И, в-третьих, при развертывании своей позиции про­
понент использует и демонстрацию , то есть находит форму, способ 
логической и смысловой взаимосвязи аргументов с тезисом, в силу чего 
оппонент или группа оппонентов (а в большей степени, возможно, это 
важно по отношению к аудитории СМИ) вольно или невольно вынуж­
дены признать истинность тезиса, если принята истинность аргументов.
Именно на уровне выдвижения аргументов у участников полемики 
в средствах массовой информации имеются наибольшие возможности 
для решения задач прагматического толка, для привлечения потенци­
альной аудитории на свою сторону в споре. О чем бы ни шла речь, уча­
стники полемики и аудитория обращают внимание в первую очередь на 
достоверность и достаточность аргументов.
Полемичность присуща природе средств массовой информации, 
поскольку это'свойство совпадает с их оперативным характером, неот­
разимо привлекает внимание благодаря характеру открыто совершаю­
щегося динамичного мыслительного процесса, в котором как бы «уча­
ствуют» не только субъекты полемического спора, но и вся аудитория 
СМИ. Вот почему мы посчитали невозможным, говоря о прагматиче­
ском моделировании диалоговых форм взаимоотношений с аудитори­
ей, ограничиться только «Прямыми линиями». Там диалог вербализи- 
рован, имеет конкретные «продукты» взаимовлияния СМИ и их ауди­
тории. В какой-то мере, в силу наглядности и объективности парамет­
ров, их легче анализировать, учитывать в практической деятельности.
При организации же полемики СМИ, прогнозируя эффективность 
взаимовлияния, может только предполагать, что есть некая «вторая ре­
альность» при реализации данной диалоговой формы. Но, как показы­
вает наше исследование, порой бывает важнее убедить в чем-то даже не 
противника в споре, а потенциальную аудиторию. Именно в этом слу­
чае нередко определяющую роль играют ошибки, возникающие в силу 
причин психологического характера.
Определенные эмоциональные состояния (агрессия, раздражен­
ность или, напротив, излишнее благодушие, суровость и неприступ­
ность, внешняя расхлябанность и несосредоточенность, страх и чувство 
безнадежности и т.д.) нередко побуждают человека к выдвижению не­
продуманных аргументов, неточному формулированию тезиса или по­
зволяют противостоящей стороне легко прогнозировать ваши действия. 
К тому же такой человек быстро теряет симпатии аудитории.
Данная тема требует отдельного рассмотрения, поэтому, обобщая 
результаты опроса журналистов-практиков и экспертов, назовем лишь 
основные принципы, исходя из которых, формируется модель прагма­
тического взаимовлияния:
1. Принцип «равной безопасности» означает непричинение ущерба 
ни одному из спорящих. В соответствии с ним накладывается запрет на 
выпады, оскорбляющие достоинство полемизирующих, выводящие их 
из психологического равновесия.
2. Принцип «равносотрѵдничества» в реальной практике проявля­
ется в недопущении наставительного, менторского тона в высказыва­
ниях, ибо в данном случае речь может идти уже не о взаимовлиянии, а 
о прямом влиянии и манипулировании.
3. Принцип «депентрической направленности» требует разумного 
соотношения конструктивных и деструктивных компонентов.
4. Принцип «адекватности» направлен на то, чтобы воспринятое 
равнялось тому, что сказано. Его нарушение в реальной практике дея­
тельности СМИ может свидетельствовать об эгоистической направлен­
ности спора, о преобладании в его итогах ситуативных факторов, а 
также с большой долей вероятности можно говорить о низком уровне 
культуры полемизирующих.
Можно отметить, что модели диалогового взаимодействия СМИ и 
аудитории в большинстве случаев нормативны и целенаправленны. 
Нормативны в силу того, что выбраны с тем, чтобы представлять лишь 
отдельные черты, свойства системы. В то же время целенаправленны, 
так как их значение и ценность могут существовать лишь в отношении 
некоторой цели, реализации которой служит модель. Следовательно, 
используемый нами термин «моделирование диалоговых коммуника­
ций» предполагает по смыслу не изначальную или сиюминутную за- 
данность, а способ, средство достижения чего-то такого, что еще не 
достигнуто. Опираясь на этот смысл понятия «модель», мы, по- 
видимому, можем иметь в виду следующее: «действуя таким способом,
мы реализуем такое будущее, которое согласуется с видением его в на­
стоящем»14.
Полемика как форма диалогового взаимодействия СМИ и аудито­
рии специфична не только тем, что в ней синтезированы публицисти­
ческая (собственно творческая) и технологическая (профессионально 
обусловленная, организаторская) формы деятельности. Полемика в 
большинстве случаев нацелена на конкретный результат или является 
определенной «ступенью» для его достижения.
Как показал анализ, к середине 90-х годов лидирующее положение 
в СМИ все больше завоевывала так называемая фокусированная поле­
мика. В этом случае заранее задается не только общая тематика про­
блем, предлагаемых к обсуждению, но и строго определенный круг от­
крытых вопросов, на которые предполагается получить как можно бо­
лее конкретные ответы. В этом случае акцент делается не только на то, 
что думают по этому поводу участники полемики, но не менее важно 
для уяснения смысла полемики и то, почему они так думают. Следова­
тельно, фокусированная полемика представляет собой чаще всего 
дискуссию индивидов, в ходе которой аудитория СМИ получает не 
только определенный объем информации концептуального харак­
тера, но и информацию об их ожиданиях, преломленных через ин­
дивидуальный опыт субъектов, относительно проблемы, предло­
женной для полемики.
На основании вышеизложенного сделаем вывод: активный отклик 
аудитории на острый спор, полемику в СМИ предопределяют в сумме 
чаще всего четыре составляющих:
1. Прежде всего, значимость темы для аудитории, если тема 
полемики уже каким-либо образом накладывается на прежний опыт, на 
проблемы, интересующие или интересовавшие людей. Около 90 про­
центов участников анкетирования ответили, что лишь в этом случае 
они обращаются к газете с полемической статьей или смотрят телепе­
редачу соответствующего жанра.
2. Около половины опрошенных отметили, что для них в данном 
случае является определяющим следующий факт: сообщается ли  в хо­
де полемики какая-либо новая информация, конкретизируется ли  
она на реальном материале, увязывается ли  с утилитарными ин­
тересами конкретной социально-демографической группы. Для 18 % 
опрошенных важно и то, предлагаются ли неожиданные конструктив­
ные решения той или иной проблемы, указывается ли прямой выход на 
конкретные институты управления и т.д.
Следующие две составляющие были показаны статистически не 
столь выразительно, как предыдущие, тем не менее из числа других по­
лученных результатов они были наиболее значимыми:
3. Активный отклик аудитории предопределен и занимательно­
стью  (увлекательностью) предлагаемого материала. Не расшифровы­
вая специально этот весьма условный термин, лишь назовем, что мы 
понимаем под ним «сюжетную занимательность» (драматургию спора), 
«тематическую» (политическую актуальность, конъюнктуру и т.д.), 
«занимательность», предопределенную авторитетом личностей, участ­
вующих в споре; и так далее, вплоть до «занимательности», вызванной, 
к примеру, интересом того или иного представителя аудитории к не­
обычным языковым средствам, используемым участником полемики, 
или чего-то другого.
4. И, наконец, подобный отклик у аудитории можно определенным 
путем интенсифицировать. К примеру, с помощью прагматически ор­
ганизованного воздействия на эмоции человека.
Анализ развития научно-практического знания о принципах моде­
лирования технологий массово-коммуникационной деятельности будет 
неполным без рассмотрения игрореализации —  явления нового для 
массово-коммуникационной практики и не рассматривавшегося еще в 
исследованиях теоретиков.
Технологии игрореализации в современной журналистской 
практике
«Весь мир —  театр, и люди в нем —  актеры». Этот образ, найден­
ный переводчиком Шекспира, так часто используют психологи для на­
глядного объяснения принципов организации межличностного обще­
ния, что никто уже и не обращает внимания на явную алогичность, воз­
никающую в данном случае. Ведь театральное действо предполагает по 
крайней мере наличие группы постоянных зрителей. При актах меж­
личностных коммуникаций субъекты постоянно меняются ролями, при 
сем могут присутствовать «зрители», но они, как правило, люди слу­
чайные. А вот мир массовой коммуникации без всякого преувеличения 
почти аналог театру. Люди, работающие в СМИ, нередко выполняют и 
актерские в том числе функции, причем как в прямом, так и в перенос­
ном смысле.
Если рассматривать игру15 и конкретную массово­
коммуникационную деятельность как явления культуры, а не как про­
стые биологические функции, то налицо будут несколько признаков 
сходства.
Во-первых, игра —  не есть «обыденная» жизнь и жизнь как тако­
вая. Она скорее выход из рамок этой жизни во временную сферу дея­
тельности, имеющей собственную направленность»16. Но ведь и про­
дукты деятельности СМИ —  не есть прямое отражение «обыденной» 
жизни. И коммуникатор «выходит из рамок» этой жизни в сферу мас­
сово-коммуникационного творчества чаще всего с целью самореализа­
ции себя как личности.
Во-вторых, «продукты» этой творческой деятельности, как и игра, 
обособлены от «обыденной» жизни конкретным местом действия, «ге­
роями» (типажами), продолжительностью (объемом) и т.д.
В-третылх, повторяемость (моделируемость) характеризует не 
только игру или массово-коммуникационную деятельность в целом, но 
и их внутреннюю структуру.
В-четвертых, с полным основанием можно, видимо, говорить о 
«пространственном» ограничении объектов нашего анализа. Любая иг­
ра протекает внутри своего игрового пространства. Точно так же про­
дукты массово-коммуникационной деятельности представляют из себя 
некие замкнутые «пространства», на которых имеют силу особенные 
правила. В этом журналистика сродни искусству. Но если, как замечал 
А.А.Потебня, произведение искусства всегда аллегория, то продукция 
СМИ — некий контекст, в рамках которого общество формулирует 
требование, «которое, может быть, никогда не будет осуществлено, но 
которое заставляет нас стремиться поверх нашей жизни к тому, что ле­
жит за ней»17.
В-пятых, подчеркнем: то, что у каждой игры называется прави­
лами, в сфере массовой коммуникации можно обозначить как требова­
ния жанра, специфика и т.д. Взаимосвязь понятий очевидна.
Таким образом, далеко не завершив перечень характеристик, кото­
рые позволяют говорить об общности данного рода явлений, мы убеди­
лись, что игра и массово-коммуникационная деятельность имеют го­
раздо больше точек соприкосновения, чем функциональных противо­
речий. Следовательно, возможно выделение и описание игрореализа- 
ции субъекта массово-коммуникационной деятельности как некой 
формы его деятельности, как содержательной формы, несущей смысл, 
и как собственно творческой функции.
Мы уже говорили об игрореализации в связи с деиндивидуализа­
цией личности. Но в том случае рассматривали очень узкий смысл по­
нятия: когда продукция СМИ для аудитории (гораздо реже для самого 
журналиста) является своеобразным «сном наяву», то есть средством 
реализации неудовлетворенных и неосуществленных желаний, которые 
в действительной жизни не получили осуществления. В данном же 
контексте речь пойдет о реальности, именуемой игрой и доступной 
восприятию любого и каждого, ибо она не может опираться на какой- 
либо рациональный фундамент, а является проявлением сущностных 
начал личности. Возможно ли в этом случае планировать какие-либо 
параметры ситуации коммуникативного контакта при осуществлении 
массово-коммуникационной деятельности?
Характер возможности и целесообразности прагматического мо­
делирования технологий игрореализации в массово-коммуникационной 
деятельности во многом определяется уровнем и типом задач сугубо 
творческого характера, которые ставит коммуникатор. Поэтому пра­
вильным будет назвать все свободные, импровизационные и творческие 
виды массово-коммуникационной деятельности игрой, поскольку они 
непринужденны, нередко спонтанны и выполняются чаще всего не под 
воздействием каких-либо внешних обстоятельств или необходимости.
Однако феномен игрореализации как «свободной деятельности», 
выходящей за рамки «обыденной жизни» и тем самым очень «привле­
кательной», характерен и для аудитории средств массовой коммуника­
ции. Причем самой широкой. В условиях демократического простран­
ства игра как таковая, приемы и методы, способствующие игрореализа­
ции, нередко являются едва ли не единственным способом общения 
коммуникаторов со всеми многочисленными группами аудитории 
СМИ одновременно. Об этом свидетельствует высокий рейтинг прак­
тически всех игровых программ на общенациональном и региональном 
телевидении. По данным опросов Института социально­
психологических исследований, в 1995-96 гг. они значительно опере­
жали по числу аудитории, смотрящей их регулярно, политические про­
граммы, ток-шоу, спортивные и другие, уступая лишь аудитории худо­
жественных фильмов и сериалов. Эта специфическая характеристика и 
предполагает выделение нескольких типов ситуаций игрореализации в 
СМИ.
Ситуации, в которых прагматическая интерпретация полученного 
при помощи игрореализации «материала» оказывается предзаданной, 
мы назвали процессуально обусловленными. В этом случае коммуни­
катор, предполагая необходимость и/или возможность использования 
технологий игрореализации, ставит конкретные задачи, намечает цели, 
реализовать которые предполагается в четко обозначенных, контекст­
но-маркированных (термин В.Б.Шнейдера) коммуникативных ситуаци­
ях. На практике это, как правило, выражается в реализации таким обра­
зом институциализированных специфических интересов, решении си­
туативных задач, стоящих перед СМИ.
Все прочие коммуникативные ситуации данного типа мы называ­
ем творчески обусловленными , ибо в этом случае прагматическая 
предзаданность в деятельности коммуникатора связана лишь с наличи­
ем у субъекта определенных способностей, мотивов, знаний, профес­
сиональных умений, а также обусловлена потребностью в самоактуали­
зации, в раскрытии и расширении своих созидательных возможностей. 
Понятно, что наиболее широкую перспективу исследования имеют се­
годня творчески обусловленные коммуникативные ситуации. Попыта­
емся объяснить, почему.
В концепции игрореализации, разрабатываемой нами, можно вы­
делить как перспективную для дальнейших исследований идею совоз- 
можности (термин О.Капитани). Свобода заключена в характере вы­
бора, всегда присущем игре. Всякая форма истинно творческой реали­
зации возможностей индивидуума предполагает свободу и разворачи­
вается как свободный выбор вариантов индивидуальных действий, что 
созвучно характеристике игры в целом и игрореализации в частности. 
У игры, следовательно, должна быть ее противоположность (даже не 
как следствие диалектического развития, а как потенциально присутст­
вующая). Можно рассматривать это как некий этический момент соци­
ального развития —  псевдоигру. Хейзинга называл это еще и «ложным 
символизмом». Как нам кажется, практика деятельности СМИ в совет­
ский период достаточно красноречиво свидетельствовует о том, что и 
тогда принцип игрореализации был свойствен журналистике. Разве не 
ложный символизм характеризовал, к примеру, эстетику «идеологиче­
ских карнавалов», организовывавшихся в свое время во имя возвеличи­
вания генеральных секретарей ЦК?
Процессуально обусловленные коммуникативные ситуации игро­
реализации, на наш взгляд, нередко предполагают использование ма- 
нипулятивных методов воздействия на аудиторию. Подобного рода 
продукция СМИ особенно активно «потребляется» индивидуумами,
испытывающими глубокий бессознательный страх перед определен­
ными социальными ситуациями, требующими осознанного выбора, 
«автономии» личности, людьми, неспособными к глубокому понима­
нию ответственности и уважению индивидуальности другого человека, 
теми, кто хотел бы постоянно получать одобрение других18. Однако это 
не означает, что их оценка может быть лишь негативной окраски. Речь 
о другом —  в этом случае аудитория СМИ изначально не предполагает 
прагматической обусловленности коммуникативного контакта и с лег­
костью «заглатывает» любую «наживку», облеченную СМИ в форму 
внешне непритязательной игрореализации коммуникатора. Некоторые 
ученые даже делают выводы об определенной оправданности подобно­
го рода манипуляций с помощью СМИ, ибо «они служат в конечном 
итоге развитию наук о человеке». Моральную же сомнительность такой 
позиции стремятся снять следующим доводом: «Данные методы... яв­
ляются законными средствами для навязывания человеку определенно­
го поведения, в противном случае пришлось бы прибегать к методам 
насилия»19. В целом же их подробное описание уже выходит за рамки 
нашего исследования.
Есть некоторая доля условности в делении коммуникативных си­
туаций игрореализации на процессуально и творчески обусловленные. 
Ведь субъект творческой деятельности в том и в другом случаях может 
быть одним и тем же, способ реализации —  тоже, содержание, «время», 
«коммуникационное пространство» —  аналогичными. Единственным 
(и главным!) отличием является чаще всего только способ объектива­
ции полученной информации. Но это-то и дает нам возможности для 
деления по единому основанию —  прагматической обусловленности 
—  многих однородных явлений и фактов современной массово­
коммуникационной практики.
Девяностые годы почти в метафоричной форме явили СМИ ново­
го Бога —  информацию. Кто-то на него истово молился, кто-то про­
клинал, а кто-то пытался не замечать происшедших изменений в мен­
талитете соотечественников, всего того, что мы называем прагматиза- 
цией мышления и жизнедеятельности. Журналистика понимания, тра­
диционная для культуры России, созданная в большей степени «журна- 
листами-литераторами», чем «информаторами», была признана ана­
хронизмом и подвергнута анафеме как питательная среда всякой идео­
логии. «Я не хочу ваших переживаний по поводу крушения поезда, —  
говорил в 1990 году редактор первого и единственного тогда независи­
мого от государства издания —  газеты «Коммерсант-Ъ» Владимир 
Яковлев. —  Я хочу крушения поезда».
Внешний эпатаж редактора в данном случае подкреплялся деталь­
но разработанной моделью издания, нестандартными подходами к эко­
номической и другим темам, «сублимацией» жанров, непривычным для
СМИ языком и т.д. Что, в отличие от многих других изданий, пытав­
шихся слепо копировать стандарты западной прессы, принесло «Ком­
мерсанту» успех и внимание солидных рекламодателей, а тем самым 
обеспечивало изданию экономическую и творческую стабильность.
На наш взгляд, феномен «Коммерсанта», внешне без особых уси­
лий опередившего по числу подписчиков многие традиционные изда­
ния, создавшего мощную экономическую базу, а затем позволившего 
себе стать узкоспецифичным и очень респектабельным издательским 
домом, позволяет наглядно продемонстрировать пример ситуативно 
обусловленной ситуации игрореализации безличного коммуникатора.
Прагматический аспект на первом этапе деятельности был обу­
словлен целью завоевания внимания всей аудитории (невыявленной, 
стихийной, незаинтересованной), а также задачами формирования ядра 
аудитории «Коммерсанта» и постепенного «приручения» тех, кто не 
сможет получить еще где бы то ни было подобную информацию в дан­
ном объеме, данного характера и трансформированную совершенно 
конкретным образом.
Один из журналистов «Ъ» первого набора Сергей Митрофанов 
вспоминал, что хотя еженедельник сразу же привлек к себе читателей 
кажущейся «несоветскосгью», а журналистов неприлично для того 
времени высокими заработками, предложенная Яковлевым модель по­
началу произвела на последних отталкивающее впечатление.
При анализе содержание первых номеров «Коммерсанта» сразу же 
бросается в глаза, что по воле главного редактора полосы новой газеты 
наполнились бесчисленными мнениями безличных «наблюдателей» и 
«экспертов», везде были сделаны ссылки на мифические конфиденци­
альные источники. В одном и том же материале цинично и механиче­
ски, с точки зрения представлений о профессионализме начала 90-х го­
дов, сталкивались противоречивые и противоположные точки зрения, а 
роль автора или авторов «сообщений» из вскользь упоминаемых «гео­
графических» пунктов как бы сводилась к роли прибора-индикатора, 
который в любой момент можно заменить другим точно таким же при­
бором.
«Коммерсант-Ъ», по сути, выбрал роль некоего робота, лишенного 
человеческих эмоций. Газета не собиралась быть, как привыкли к тому 
читатели, ни форумом идей, ни трибуной для трансляции сомнений, ни 
орудием протеста. Это было ни хорошо, ни плохо, это было формой иг­
рореализации, предполагающей конкретный результат. И он был дос­
тигнут практически за год.
Процессуально обусловленная коммуникативная ситуация игро­
реализации на телевидении может быть описана как хэппенинг, то есть 
некое «представление», в котором сюжет вариативен, а действие разво­
рачивается как бы в зависимости от случая («хэппен» — случай, слу­
чайность) —  от степени участия в нем не только «актеров», которые
сами, помимо режиссера, достраивают сюжет, но и зрителей, которые 
могут быть, согласно замыслу, вовлечены в действие. Словом, все уча­
стники «действия» являются одновременно (или по крайней мере, мо- 
/_ ч 20 гут чувствовать себя) и режиссерами, и актерами, и зрителями .
Говоря о хэппенинге как форме и способе деятельности безлично­
го коммуникатора, мы его противопоставляем игрореализации индиви­
дуального коммуникатора, о чем пойдет речь при рассмотрении твор­
чески обусловленных коммуникативных ситуаций. Суть выделения в 
каждом случае — прагматическая заданность или отсутствие таковой. 
Классический хэппенинг предполагает прямое участие, прямую ком­
муникацию телезрителей в действо. Но технически это сегодня осуще­
ствить СМИ далеко не всегда удается. Речь чаще может идти только о 
посткоммуникационном взаи модействи и.
Хэппенинг —  это прерванный, неполный сюжет. Или несколько 
как бы не связанных между собой сюжетов. С завязкой, но не обяза­
тельно с кульминацией или развязкой. Это «представление», которое 
домысливается, дорежиссируется, доигрывается, а самое главное —  
домысливается теми же телезрителями за счет затекстового простран­
ства, в зависимости от вновь открывшихся обстоятельств, от поведения 
участников игры.
Примером хэппенинга могла служить программа «Пресс-клуб» 
ОРТ. Константой в ней являлись условия и обстоятельства, сопутст­
вующие началу «представления» (состав участников, заявленные сю­
жеты, политическая ситуация в стране...), переменные —  варианты по­
ведения «актеров», модератора, «зрителей», их предрасположенность к 
полемике, к сотрудничеству или противостоянию, вариативность дей­
ствия и результата.
Особенно наглядно процессуально обусловленные коммуникатив­
ные ситуации проявляются при реализации СМИ той или иной концеп­
ции деятельности. Имидж издания, прямая ориентированность на свое 
читательское ядро, задачи, решаемые в связи с поиском взаимопонима­
ния с управленческими структурами общества, —  все это и еще многое 
другое ставит газету или журнал перед выбором некоей роли, которую 
они призваны играть в процессе практической работы.
Литературовед П.Басинский даже выстроил концепцию «об эсте­
тических отношениях «старых» и «новых» газет к действительности». 
Успех или неуспех деятельности того или иного издания он связывал 
ни больше ни меньше, как с умением «быстро создать среди публики 
свою секту, то есть коллектив своих поклонников, которые исклю чи­
тельно  предпочитают его другим изданиям»21. Если не принимать во 
внимание терминологию автора, то это будет не что иное, как одна из 
составляющих прагматически обусловленной игрореализации СМИ.
Среди планируемых СМИ процессуально обусловленных комму­
никативных ситуаций можно выделить следующие элементы: кон­
текст публикации (политическая или экономическая ситуация в обще­
стве), участники коммуникации (индивидуальный коммуникатор, 
предполагаемая аудитория конкретной публикации или передачи), 
оформление и решение организационных задач (жанр, язык, форма по­
дачи, предметы обстановки, паралингвистические элементы коммуни­
кации и т.д.)» предполагаемый результат.
Данное выделение в принципе, конечно, определяется не только и 
даже не столько задачами прагматического характера, а прежде всего 
взятой на себя ролью безличного коммуникатора, а также опытом, зна­
ниями, профессиональными умениями индивидуальных коммуникато­
ров, в целом редакционного коллектива.
Контент-анализ показал, что каждый из вышеназванных элемен­
тов, процессуально обусловленных ситуаций, как правило, коррелиру- 
ется с «ролевым оформлением» деятельности безличного коммуника­
тора. Проиллюстрируем это положение примерами из «Независимой 
газеты», роль которой мы условно определили как «газета для само­
идентификации».
Контекст большинства публикаций «НГ», как мы выявили, состав 
участников конкретных коммуникативных актов и оформление тесно 
взаимосвязаны и предопределены данной ролью. В 211 публикациях 
аналитических жанров, появившихся на ее страницах в 1994-95 гг. и 
проанализированных нами, присутствуют характерные черты того, что 
мы называем «признаком коммуникационной роли». В данном случае 
это прежде всего оригинальная и творчески нестандартная трактовка 
конкретных политических и экономических событий (в 122 из всех 211 
публикаций или в 58 % случаев из ста). Сравнение мы производили на 
примере публикаций по тем же поводам «Известий», «Комсомольской 
правды», «Труда». Примечательно, что данные издания в среднем лишь 
в 18-20 % публикаций продемонстрировали трактовку, отличную от 
официальной или свойственной всем остальным. Авторы из числа не­
штатных работников редакции в «НГ» также представлены весьма 
своеобразно: свыше 80 % из них, во-первых, нигде, кроме данной газе­
ты, не печатались в течение анализируемого периода, во-вторых, их 
чаще всего (в среднем в 65 % случаев из 100) можно было назвать экс­
пертами в данной сфере. В то время как в других анализируемых газе­
тах в подавляющем большинстве публикаций (свыше 80 %) авторами 
были штатные сотрудники, делавшие акцент в материалах на информа­
ционную сторону событий. И, наконец, оригинальность жанров, формы 
подачи материала, стиля и т.д. публикаций таких рубрик «НГ», как 
«Идеи и люди», «Прогноз», «Стиль жизни» и ряда других, позволяют 
сделать вывод о том, что и в данном случае налицо представлены ха­
рактерные признаки коммуникационной роли  безличного коммуника­
тора.
Данный пример, как нам кажется, позволяет наглядно увидеть 
реализованную на практике одну из технологий моделирования дея­
тельности СМИ. Не учитывать аспект игрореализации безличного ком­
муникатора в сегодняшней практике значит, на наш взгляд, во многом 
односторонне подходить к работе по прогнозированию деятельности 
того или иного периодического издания, теле- радиоканала.
Процессуально обусловленные коммуникативные ситуации игро­
реализации позволяют СМИ весьма результативно решать задачи и 
другого характера. Зондирование общественного мнения с помощью 
материалов, в которых представлены развернутые модели опережаю­
щих решений по наиболее острым проблемам жизнедеятельности госу­
дарства, —  также стало одной из новых примет современных средств 
массовой информации. Триптих Глеба Павловского, опубликованный в 
«Независимой газете», «Новой ежедневной» и «Общей газете» в конце 
1993 года едва не привел, ни больше, ни меньше, как к правительствен­
ному кризису в России, ибо подобное описание поэтапного прихода к 
власти ярой оппозиции было многими серьезными политиками, не го­
воря об основной массе читателей, воспринято как публикация «сек­
ретных документов в провокационных целях».
Публикации такого рода, в отличие от типичных, дают возмож­
ность специалистам, просто читателям в ситуации игрореализации как 
бы найти место и «для себя». К примеру, аналитические разработки, 
выполняемые Службой изучения общественного мнения «Фокс попу- 
ли» Б.А.Грушина и Клубом гражданских инициатив «Волхонка, 14» в 
рамках широкой программы «Выборы «Президент-96»: общественные 
настроения —  избирательная кампания —  электоральное поведение», 
опубликованные в «Независимой газете» (22 марта 1996), предлагали 
пять моделей развития событий в случае победы в июне 1996 года со­
ответственно Бориса Ельцина, Владимира Жириновского, Геннадия 
Зюганова, Александра Лебедя и Григория Явлинского. Следовательно, 
и результативность действий избирателей в целом и своих личных каж­
дый читатель мог увидеть, как бы спрогнозировав их.
Планируя информационный дискурс (лат. —  «рассуждение», «до­
вод»), то есть объем информации, транслируемый только данным 
СМИ, логически и тематически им структурированный, оформленный 
и т.д., коммуникатор непреложно учитывает то обстоятельство, что 
факты, «говорящие сами за себя», порождают открытую информацию, 
чья ценность резко уменьшается со временем. Очевидно, что печатным 
СМИ, в силу причин технологического характера, никогда не угнаться 
за электронными СМИ, все чаще вещающими в «прямом» эфире. По­
добная информация может быть эксклюзивной только в том случае, ес­
ли у конкурентов в данном месте в данный момент не оказалось кор­
респондентов. Принцип же прагматической игрореализации позволяет 
коммуникатору сформулировать, по крайней мере, еще два требования 
к конкретным текстам.
Во-первых, в ситуации, когда агенты процесса (термин 
М.Гельмана) заинтересованы в распространении информации, они вы­
нуждаемы к созданию «информационных поводов». «Подхватить» их, 
сместить акценты и осуществить трансляцию —  дело журналистской 
техники.
Во-вторых, речь может идти о создании различными способами 
(вербальными и невербальными) новых и новых ассоциативных связей 
событий и фактов, иногда просто выдуманных ради привлечения инте­
реса своей аудитории —  реальной и потенциальной —  к необычным 
явлениям.
Создание коммуникатором новых ассоциативных связей событий 
и фактов включает в себя прежде всего так называемое тиражирова­
ние версий, которое позволяет расширить обычную для СМИ аудито­
рию, закрепляет в ее сознании масштабность события, придает черты 
достоверности и занимательности и т.д. «Придумывание» же события 
не означает, что аудитории предлагают для усвоения откровенную 
ложь. В конце концов, любая пресс-конференция —  это тоже «приду­
манное» для СМИ событие. Речь, видимо, должна идти об ожидаемом, 
отвечающем интересам, стереотипам и предпочтениям аудитории со­
бытии. Лишь в этом случае «придуманное» событие «обрастает» неко­
ей фактуальной основой и развивается далее по естественным законам 
бытования в информационных жанрах периодической печати или элек­
тронных СМИ.
Однако в зависимости от конкретной ситуации уровень планиро­
вания информационного дискурса и количественно-оформительских 
элементов могут существенно варьироваться. В частности, наше иссле­
дование показало, что в связи с этим коммуникатор чаще всего осуще­
ствляет прагматическое моделирование следующих уровней:
• акцентирование внимания не на скорости размножения и дос­
тавки информации, а на скорости поиска и доступа к банку информа­
ции безличного коммуникатора;
• формализация всего объема вновь поступившей информации, 
исходя из утилитарных потребностей аудитории;
• демонстрация всего диапазона творческих возможностей ин­
дивидуальных коммуникаторов данного СМИ.
В первом случае принцип прагматической игрореализации пред­
полагает, что аудитория конкретного СМИ или отдельный реципиент в 
любой момент может стать «экспертом», которому на основе анализа 
определенного объема достоверной информации необходимо само­
стоятельно сделать нужные для себя выводы. Пример очень продук­
тивной деятельности в этом направлении — газета «Московские ново­
сти». Ни «версии», ни «публицистические размышления», изложенные 
в других СМИ, не отвлекают, как правило, постоянных читателей от 
самостоятельной аналитической работы, в результате чего рейтинг га­
зеты среди специалистов неизменно высок. В отличие от тех же «Аргу­
ментов и фактов», сделавших, видимо, основную ставку на «просвети­
тельство», а не на «информирование» компетентных людей.
Формализация информации, исходя из утилитарных потребно­
стей аудитории, дает возможность читателю, зрителю, радиослушателю 
максимально приспособиться к индивидуальной манере ее подачи без­
личным коммуникатором, оперативно получать в необходимых объе­
мах фактологический материал без субъективного изложения, а также 
реализовать свое право на оперативную связь с коммуникатором в не­
обходимых для этого случаях. Исходя из этого, информационный по­
ток, «транслируемый» СМИ, можно разделить на три разных, с точки 
зрения потребителей, класса:
• «навязываемые» (пропаганда, паблик рилейшнз, реклама);
• «предпочитаемые» (запрашиваемые, систематически потреб­
ляемые «среднестатистическим» представителем реальной аудитории);
• «требуемые» (сообщения, характеризуемые специфическим, 
прагматически обусловленным интересом конкретных групп как ре­
альной, так и потенциальной аудитории конкретного СМИ).
Рассматривая феномен так называемых конъюнктурных сдержек 
свободы мнений, П.-И.Шер&іь сравнивал человека, находящегося под 
прямым воздействием СМИ, с тем, кто оказался в толпе и подвержен 
сильной сенсорной сатурации (перенасыщенности чувств), лишен спо­
собности размышлять. В связи с этим в качестве одной их главных 
конъюнктурных сдержек им называлась «посредническая осада», с ко­
торой ежедневно сталкивается гражданин. Задача ее —  добиться хотя 
бы безотчетной, но нужной распространителю информации поддержки 
личности или продукта.
Профессор Шерёль описал четыре иллюзии, поддерживаемые 
средствами массовой информации. Во-первых, это якобы бесплатность 
информации, предоставляемой взамен скромной стоимости газеты или 
абонемента на телеканал (в наших условиях информация электронных 
СМИ, на первый взгляд обывателя, вообще вседоступна). Во-вторых, 
иллюзия связанная с посредником, преобразующим информацию. Она 
«проистекает от убеждения потребителя в том, что СМИ отражают 
подлинную действительность, в то время как они предлагают лишь 
представление о действительности со всеми искажениями, свойствен­
ными любому посреднику, будь то слово, фотография, «живая» теле- 
или кинокартинка. Такая иллюзия усиливается сегодня благодаря 
«прямым» теле- и радиопередачам с места события. Иллюзия «айсбер­
га» позволяет внушить потребителю продукции СМИ, что все всевоз­
можные сведения об объекте или явлении ему переданы. На деле же он 
получает лишь малую —  «надводную» —  их часть, а оставшаяся, го­
раздо большая, —  скрыта от его внимания. И, наконец, иллюзия бино­
кулярного видения: там, где есть два образа, виден только один, ибо 
они совмещаются. Вообще-то нужно различать два типа изложения 
факта: научное изложение, представляющее максимально точный отчет 
о действительности, и изложение убеждения, которое передает, не вы­
ражая этого открыто, суждение распространителя информации»22.
Наше исследование показало, что для так называемых массовых 
изданий характерно подавляющее преимущество «навязываемых» и 
«предпочитаемых» информационных сообщений, для качественных — 
«предпочитаемых» и «требуемых». Вот результаты контент-анализа 
публикаций информационных жанров за март 1995 года в газетах трех 
типов: общенациональной массовой —  «Комсомольская правда», об­
щенациональной качественной —  «Независимая газета» и областной 
общественно политической газеты «Уральский рабочий».
Распределение публикаций информационных жанров




«Комсомольская правда» 32 56 12
«Независимая газета» 8 34 58
«Уральский рабочий» 41 33 26
Как видим, формализация информации газетами регионального и 
областного уровня, а также СМИ в целом (подобный контент-анализ 
был проведен и на эмпирическом материале теле- и радиопродукции) в 
большей степени проводится с учетом «необходимости» всех трех ин­
формационно-коммуникативных потоков. Правда, как показал анализ, 
«интересы» аудитории в этом случае в подавляющем большинстве ха­
рактеризуются сугубо утилитарными предпочтениями лишь тех или 
иных социально-демографических групп, а не «требованиями», допус­
тим, интеллектуального развития или психологическими, сугубо ком­
муникативными и т.д. свойствами личности реципиента, что характер­
но для общенациональных изданий и программ Центрального вещания.
Творчески обусловленные коммуникативные ситуации игро- 
реализации характеризуют прежде всего феномен так называемой 
«игровой депривации», то есть определенного психологического дис­
комфорта, свойственного аудитории или отдельному реципиенту СМИ 
в условиях, когда длительное время нет возможности реализоваться и
как «гомо люденс» («человеку ифающему»), по выражению 
Й.Хейзинги.
В связи с этим среди требований, предъявляемых к творчески обу­
словленным коммуникативным ситуациям игрореализации, мы выде­
ляем следующие:
•  они должны быть социально приемлемы (то есть не выходить 
за рамки правовых и этических норм, принятых в обществе) ;
•  материально спланированы (оформлены и реализованы на прак­
тике как контекстная модель, а не как набор стихийно возникших си­
туационных элементов);
• а также должны отражать творческую индивидуальность 
безличного коммуникатора или конкретной личности.
Описывать мы будем три основных, как свидетельствует практика 
последних лет, вида данного рода коммуникативных ситуаций: норма­
тивную игрореализацию, эксперименты и собственно игры.
Ситуации нормативной игрореализации предполагают соответ­
ствие всех их элементов определенным характеристикам выбранной 
контекстной модели. Иначе говоря, субъект творческой деятельности, 
предполагая достижение результата, использует для этого совершенно 
конкретный «подручный материал». К ним относятся и нетрадицион­
ные жанры журналистских произведений, и оригинальная фактологи­
ческая основа, и лексика, и приемы активизации аудитории, и еще мно­
гое другое. Одно условие —  все это должно соответствовать форме иг­
рореализации, а также способствовать достижению цели коммуникато­
ра. Прагматическая обусловленность в этом случае подразумевается 
нами как понятие, характеризующее реализованную творческосгь ком­
муникатора, а не успешное решение задач идеологического характера 
или каких-либо других, как это было рассмотрено нами при анализе 
процессуально обусловленных коммуникативных ситуаций игрореали­
зации.
Проиллюстрируем эти положения конкретными примерами.
С 1993 года, практически с первого появления в эфире, огромную 
популярность завоевала передача «Времечко». Сатирическим обозрева­
телем газеты «Московский комсомолец» Львом Новоженовым и его 
немногочисленной командой был осуществлен довольно дерзкий замы­
сел. Используя форму игрореализации, они систематически предлагали 
телезрителям информационную программу, в которой в пересмешни- 
ческой манере «МК» в подаче сообщений пародировали, как бы изнут­
ри взрывали казенщину официальных информационных программ. 
Манеру взяли, но придумали и много такого, чего в газете не было: 
прямой эфир, где работает телефонная связь со зрителями; четыре жур­
налиста, одновременно ведущих передачу в пространстве кадра; де­
нежный приз зрителям за самую интересную новость недели, сообщен­
ную ими по телефону и т.д.
Пересмешничество, изначально заложенное в замысле журнали­
стов, уже было игрой. Денежные призы в конкурсе на информацию — 
тем более. Это предполагало заранее, что и сами ведущие в общении 
друг с другом и со зрителями также готовы к игровой манере. Бесстра­
стно-иронические сообщения о погоде на завтра в каком-нибудь мало 
кому известном местечке, заявления ведущего о том, что ныне зритель 
«Времечка» «не узнает о...», после чего следует перечисление главных 
новостей дня, вообще стали «фирменным знаком» программы. Разыг­
рывались и снимались по принципу «скрытой камеры» журналистами и 
просто «театрализованные» постановки —  визит хамоватого сантехни­
ка, семейные «разборки» и т.п. В целом же зрителей привлекли, судя по 
нашим опросам, «оригинальность формы», «желание получить эксклю­
зивную информацию», просто «возможность посмеяться над талантли­
во спародированными нелепостями жизни».
В периодической печати ситуации нормативной игрореализации 
нередко воплощаются с использованием «ролей», «масок» и т.п. спосо­
бов акцентирования деятельности коммуникатора. Т.Хорошилова и 
Г.Резанов в «Комсомолке» творчески эволюционировали таким обра­
зом от «описателей «жареных» фактов», ерничающих по всякому пово­
ду, к роли «светских львов» от журналистики, имеющих право не толь­
ко на особый ракурс в освещении любой темы, но и даже на собствен­
ную стилистику.
Р.Арифджанов и С.Мостовщиков в «Известиях» трансформирова­
ли жанр фельетона в новых условиях функционирования прессы в не­
кий симбиоз журналистского расследования, «отчета» о командировке, 
сатирического рассказа, пародии и привычного фельетона. В «Незави­
симой газете» журналист или журналисты, скрывающиеся под маской 
Титуса Советологова, с систематичностью, достойной правдинеких пе­
редовых статей и приветственных писем «эпохи» Л.И.Брежнева, в рам­
ках 50 строк умудрялись анализировать в пародийном жанре актуаль­
ные проблемы политики или откровенно глупые высказывания извест­
ных всей стране людей. В региональной и местной прессе, как показало 
исследование, подобные формы игрореализации можно увидеть от слу­
чая к случаю: накануне Нового года, Дня смеха 1 апреля и т.д.
На телевидении такие программы, как «Куклы», «Городок», «Мас­
ки-шоу» наглядно демонстрируют возможности языка иносказаний. В 
данном случае, конечно, можно лишь с оговорками оценивать их по 
«жанру» игрореализации, эти программы ближе уже к искусству теат­
рального перевоплощения. Однако исходный материал для пародийно­
го переосмысления, безусловно, оперативный, сугубо журналистского 
характера.
Проанализировав свыше 30 журналистских произведений, в кото­
рых была представлена ситуация нормативной игрореализации комму­
никатора, нам удалось выявить некоторые общие для всех них характе­
ристики. Прежде всего следует отметить превалирование сюжета над 
фабулой происшедшего. Фабула —  это то, «что было на самом деле, 
сюжет —  то, как узнал об этом читатель»23. При игрореализации фа­
була чаще всего служит лишь материалом для сюжетного оформления, 
поэтому коммуникатор вполне допускает в этом случае информацион­
ные и временные инверсии (перестановки), вольное обращение с фак­
тами, использование нестандартной лексики. Понимая, что простым 
перечислением тех же фактов читателя, радиослушателя, телезрителя 
чаще всего не увлечешь, автор как бы выстраивает события в сюжет, 
чтобы между фактами обнаружилась новая неожиданная связь, чтобы в 
обычном открылось вдруг необычное, а «высокое», «отстраненное» (к 
примеру, та же сфера политики) и «непонятное» оказалось знакомым и 
ясным.
Правда фактическая нередко при нормативной игрореализации за­
меняется тем, что Н .А Добролюбов называл «логическою» правдой, то 
есть разумной вероятностью и сообразностью с существующим ходом 
дел. Часто коммуникаторами используется ирония —  тонкий скепсис, 
скрытая насмешка под маской абсолютной серьезности. Сущность явле­
ния в большинстве случаев раскрывается через ее противоположность: 
порицание через похвалу, похвала посредством порицания и тд . Комизм 
иронии, как показывает контент-анализ, зачастую основан на неожидан­
ности, резком переосмыслении любого явления и, чтобы уловить иро­
нию, нужно остро чувствовать авторский подтекст: критический или со­
чувственный. Вот почему, используя язык образов, интеллект конкрет­
ного реципиента СМИ можно отождествить с философией, а способ­
ность адекватно реагировать на ситуации игрореализации коммуникато­
р а—  с поэзией.
В нашу задачу не входит анализ всех средств создания данного 
рода коммуникативных ситуаций, поэтому мы лишь наметили направ­
ления для дальнейших исследований. Насколько же это острое и эф­
фективное «оружие» средств массовой информации, можно судить хо­
тя бы по рейтингу политиков типа В.В.Жириновского —  всегда имею­
щих аудиторию благодарных за «спектакли» зрителей.
Эксперимент  как один из видов игрореализации коммуникаторов 
мы будем рассматривать лишь с точки зрения ролевой сущности дан­
ного вида деятельности. Что касается решения задачи получения таким 
образом достоверных знаний о неких предметах журналистского ана­
лиза, то эта проблема достаточно полно описана в научной литерату­
ре24. Поэтому предполагая всякий раз, что действие имеет целью какой-
то конечный результат, мы будем в большей степени уделять внимание 
технологиям его организации.
Эксперимент как метод игрореализации коммуникатора предпола­
гает введение в ситуацию некоего искусственного импульса, роль кото­
рого играют достаточно жесткие правила или же само действие инди­
видуального коммуникатора. Этот импульс позволяет выявить значи­
мые в данном случае параметры, а получение определенного объема 
знаний идет одновременно с эмоциональными реакциями и оценкой 
изучаемой ситуации. Причем нередко коммуникатор —  участник экс­
перимента и аудитория СМИ имеют возможность одновременно (в 
случае «прямого эфира») реагировать на происходящее.
Сила искусственного импульса рассматривается чаще всего как 
основание для универсальной типологической схемы. В зависимости от 
силы импульса, как правило, выделяют: «чистый» эксперимент как 
крайний полюс со всеми его специфическими чертами, естественный 
эксперимент, а также псевдоэкспериментирование или эксперимен­
тальное наблюдение. Мы, в дополнение к данной схеме, в ходе анализа 
современной практики СМИ выявили и такую доминанту игрореализа­
ции, как степень ролевого перевоплощения журналиста и вовлеченных 
им в действие людей.
Если взять последнее за основу и попытаться расположить экспе­
риментальные приемы по мере возрастания степени ролевого перево­
площения, то выстраивается некая градация. Хотя эта градация так же, 
как определение их «границ», носят достаточно условный характер, по­
скольку сам творческий процесс поддается лишь условному структури­
рованию.
Представленная нами шкала на полюсе «слабого» эксперименти­
рования начинается с приемов, которые можно обозначить как творче­
скую реализацию естественных состояний. Коммуникатор лишь фик­
сирует происходящее, находит тематический «ход» и затем оформляет 
как журналистское произведение. От наблюдения этот метод отличает­
ся тем, что конечный продукт данного вида эксперимента имеет четкую 
ролевую обусловленность. Поясним на примере.
Серия материалов Александра Лосото, появившихся в «Новой 
ежедневной газете» под рубрикой «Записки врача», на наш взгляд, 
имела простую мотивацию: показать все несуразности и просчеты в ор­
ганизации нашей системы здравоохранения. Наверняка они стали ре­
зультатом не многомесячных даже, а многолетних наблюдений автора. 
Но описание он производит, исходя из четко очерченных ролевых 
функций —  глазами узкого профессионала, способного подметить та­
кие детали, которые коммуникатор другого типа, несомненно, пропус­
тил бы.
Подобного рода эксперименты не часты в практике деятельности 
СМИ именно в силу трудностей, связанных с поиском кандидатов на
роль «узких специалистов». Гораздо чаще можно наблюдать результа­
ты естественных экспериментов с участием самих журналистов. Дейст­
вуя в качестве непосредственного участника ситуации, журналист од­
новременно остается журналистом —  со специфическим восприятием 
происходящего, с установкой на его осмысление и отражение в буду­
щем произведении.
Можно выделить следующие приемы «ролевого участия», активно 
используемые в журналистской практике:
• «эксперимент поневоле»;
• «эксперимент на себе»;
• «журналист в роли»... (клиента, покупателя, пассажира, посети­





Приемы ролевого участия предполагают введение коммуникато­
ром нужного —  в соответствии с конкретными задачами —  искусст­
венного импульса. Но он может, в отличие от методов более «слабого» 
экспериментирования, усилить этот импульс своим действием, целена­
правленно конструируя нужную ситуацию, втягивая в нее определен­
ный круг интересующих его лиц.
Механизм этого конструирования весьма схож с алгоритмом си­
туационно-ролевых, имитационных игр. Многие приемы журналист­
ского экспериментирования —  это чистой воды игрореализация субъ­
екта творческой деятельности. К числу этих приемов можно отнести 
следующие:








«Симуляционный метод» вплотную приближается к крайне пра­
вому полюсу «чистого» экспериментирования, поскольку здесь наибо­
лее отчетливо и наглядно прослеживается целенаправленное конструи­
рование нужной коммуникатору ситуации. Роль же самого сильного 
искусственного импульса играет постановочное действие или игра по 
жестким правилам.
Кстати, лишь практика последних лет дала возможность выделить 
и описать данный тип игрореализации, ибо он находится, что называет­
ся, «на грани фола» — еще чуть-чуть, и можно будет говорить о нару­
шении этических и профессиональных норм журналистской деятельно­
сти. Но, как показало исследование, в частности, опрос экспертов, «те- 
атрализованность» в хорошем смысле этого слова значительно повы­
шает эффективность взаимодействия с аудиторией СМИ: если реципи­
ент видит, как коммуникатор действовал, это усиливает степень его до­
верия.
97 % опрошенных нами экспертов знали или по крайней мере 
слышали о «чистых» экспериментах, о которых пойдет речь ниже. В 
случае же с экспериментами двух других видов контрольная цифра бы­
ла не выше 50-60 %. Лишь около 10 % опрошенных сказали, что счи­
тают их недопустимыми, 23 —  возможными, остальные назвали их в 
числе творческих удач коллег.
Продуктивно работал в этом направлении автор и режиссер своих 
программ Валерий Комиссаров. В «Пресс-клубе» начала девяностых он 
показал сюжет о том, как за один час можно заработать 700 рублей — 
большие по тем временам деньги. С 1994 года на телеканале «Останки­
но» систематически появлялся «канал в канале» —  «Иллюзии». Суть 
программы автор объяснял достаточно просто. У каждого из нас есть 
собственные иллюзии: мечта о машине, квартире, быть любимыми и 
т.п. Девиз программы: если верить в материализацию своей мечты — 
она обязательно сбывается, хотя сама есть —  Иллюзия. Герой переда­
чи, бомж, озвучил такую мечту —  «побывать в Париже» —  и вскоре он 
там оказался благодаря журналисту, и этому была посвящена следую­
щая программа. Позднее ситуацию игрореализации В.Комиссаров рас­
пространил даже на такую интимную сферу жизни человека, как... 
бракосочетание. Иллюзия здесь обрела форму радужной веры в иде­
альную любовь на основе анкетных данных. На Московском телекана­
ле в 1995 году выходила программа журналиста Евгения Дегтяренко 
«Игра в открытую». Ее герои проверяли себя на... детекторе лжи. Се­
годняшняя практика дает немало и других примеров.
«Чистый» эксперимент как «высшая» степень непосредственной 
игрореализации коммуникатора и —  опосредованной —  игрореализа­
ции аудитории СМИ, конечно же, требует более пристального анализа 
психологов, социологов, теоретиков журналистики. Потому что таким 
образом достаточно легко завоевать внимание достаточно большой ау­
дитории. Те, кто хотел бы быстро заработать политические дивиденды 
или провести массированную рекламную кампанию, способны ради 
этого на любые «эксперименты». В программе «Царская охота» теле­
компании «4 канал» призы и деньги в буквальном смысле слова вали­
лись с неба. Но для этого нужно было участникам розыгрыша на глазах 
у всех съесть непомерное количество пищи, преодолев брезгливость,
целоваться с кем попало, прилюдно раздеваться, давиться «на ско­
рость» бананами и т.п.
Эксперименты, в которых организаторы все чаще используют в 
качестве приманки человеческую жажду наживы, нередки на многих 
региональных и местных студиях телевидения, на радио и в периодиче­
ской печати. И не стоит их принимать как рядовые примеры непрофес­
сионализма или дурной вкус «слепых» копировщиков программ Обще­
национального или зарубежного телевидения. Как нам кажется, чаще 
всего речь должна идти о сознательном педалировании коммуникато­
рами внерациональных способов достижения прагматически обуслов­
ленных результатов.
А теперь обратимся к собственно играм в СМИ.
Журналист Валерий Кичин справедливо замечает, что «если кино 
с самого начала принимали за новый ярмарочный аттракцион, и ему 
пришлось долго доказывать свое право называться искусством, то теле­
видение человечеством принято было поначалу всерьез. Это был крат­
кий миг расцвета познавательных передач, бума вокруг научно- 
популярных программ, «клубов по интересам» и первых телевизион­
ных игр, где блистать нужно было интеллектом, эрудицией, знаниями. 
Сегодня телевидение осознало себя не сферой культуры, но видом до­
вольно хищнического бизнеса... Оно, похоже, убеждено, что нашло 
универсальный рецепт безотказного успеха у широких масс»25.
Действительно, сегодня игры в средствах массовой информации 
выполняют не только изначально свойственную им развлекательную 
роль. Они и просвещают, и воспитывают, и формируют моду, и отвле­
кают от трудностей жизни, и порой в сегодняшних условиях разруше­
ния всех и всяческих связей служат единственным средством межлич­
ностной, групповой, в целом социальной коммуникации. Плюс —  фор­
мирование с помощью игровых программ, публикаций определенного 
рода имиджа фирм, отдельных людей, и еще многое-многое другое. 
Исходя из этого многообразия функций, мы выделяем три вида игр в 
средствах массовой информации: развлекательные, интеллектуальные, 
имиджевые. Даже принимая во внимание объективно наличествующую 
расплывчатость границ при таком делении, у нас есть возможность 
впервые в литературе по СМИ их типологизировать.
Развлекательные игры предполагают прежде всего эффектное, 
зрелищное действо на телевидении, интригу и много музыки —  на ра­
дио, четко разработанные правила и наглядность —  в периодической 
печати. За счет чего достигается успех?
К типу развлекательных игр можно отнести такие программы, как 
«Поле чудес», «Угадай мелодию», «Эль-клуб», «Счастливый случай, 
«Сто к одному» и ряд других. В данном случае ответы участников про­
грамм не всегда предполагают знание, в большей степени основывают­
ся на интуиции или догадках. Акцент делается на зрелищность и увле­
кательность для телезрителей.
В развлекательных программах-играх пародийного характера, та­
ких, как «Городок», «Раз в неделю» зрительское со-участие обусловле­
но подтекстом. «Любовь с первого взгляда», близкая по сути к «экспе­
рименту», предполагает интригу, основанную на эффекте «подгляды­
вания в замочную скважину». «Дог-шоу» как бы объединяет несопос­
тавимое: интерес к животным и... к их владельцам —  знаменитостям 
артистического мира столицы.
В целом же развлекательные игры на телевидении реализуются 
как особый «жанр» благодаря не только особым правилам и всегдаш­
ней страсти людей к игрореализации. Для них характерны особые тех­
нические средства (яркий свет, многоцветье, использование лазеров, 
«подвижных» камер, как павильонных, так и натурных съемок), вспо­
могательные средства (запоминающиеся звуковые и изобразительные 
заставки, «марки», постоянное время выхода в эфир), коммуникатив­
ные средства (стимуляция общения с участниками игр —  прямой кон­
такт, «конферанс», выход артистов в «зал»), собственно творческие 
средства (стимуляция профессиональной импровизации ведущих и 
участников игр).
Развлекательные игры в периодической печати, как правило, 
предполагают ответы в конкретно назначенные дни на ряд вопросов 
общеэрудиционного порядка. Либо в виде кроссвордов, либо как след­
ствие индивидуальной познавательно-краеведческой и т.п. работы. 
Данная форма характерна прежде всего для изданий, пытающихся при­
влечь внимание своих потенциальных читателей или подписчиков.
Все активнее используют развлекательные игры радиостанции — 
как государственные, так и частные. Чаще всего они так или иначе свя­
заны с их музыкальными возможностями. Своего рода музыкальные 
кроссворды, где нужно по отрывку или по каким-то другим приметам 
угадать автора произведения, время, когда оно было создано, найти ли- 
тераіурные реминисценции и т.п. («Молодежный канал» Радио Рос­
сии). Или, как в игровых программах Радио России «Ностальжи», по­
пытаться попасть в «десятку», выбрав понравившуюся мелодию (игра 
«Музыкальный автомат»), угадать, кто поет песню («Ва-банк»). Осо­
бенностью этих и ряда других развлекательных игр является прежде 
всего то, что ведущий с участниками, как правило, ведет прямой диалог 
в эфире, во время которого они рассказывают о себе, о том, почему 
слушают именно эту станцию, передают приветы и поздравления.
Интеллектуальные игры завоевали широкую популярность преж­
де всего благодаря программе В.Ворошилова «Что? Где? Когда?». Фе­
номен ее популярности, как нам кажется, еще до конца не изучен. Ведь 
данная программа, а по сути —  игра, стала настоящим явлением в жиз­
ни нашего общества еще «доперестроечного» периода. Явлением, по­
тому что ворошиловская программа стала прямым прообразом многих 
сегодняшних телеигр, подтолкнула к созданию во многих городах и по­
селках целой системы клубов «Что? Где? Когда?».
Трансформация игры в вариант для молодежи —  «Брейн-ринг», 
для школьников, мечтающих о престижном вузе —  «Умники и умни­
цы», эрудитов «узкого профиля» —  «Колесо истории» и ряд других 
свидетельствует, что далеко не всегда лишь богатые призы и возмож­
ность легко их выиграть подталкивают людей к этой форме творческой 
игрореализации.
Принципиально новым явлением стали в СМИ так называемые 
имиджевые игры. Конкурс-игры в большей степени свойственны прак­
тике газет и журналов России. Рассмотрим их специфику на примере 
игры «Ценпрогноз», проводившейся в 1993 году областной молодеж­
ной газетой «На смену!».
Отдел экономики редакции, начиная игру, преследовал три основ­
ные цели. Во-первых, поддержание имиджа газеты как по-настоящему 
молодежной, активно работающей с аудиторией, стремящейся делами 
убедить читателей подписаться на нее. Во-вторых, игра должна была 
способствовать созданию имиджа реформированного отдела экономи­
ки, стремящегося работать принципиально по-новому, популяризи­
рующего процессы, происходящие в экономике страны. В-третьих, иг­
ра должна была дать богатый материал для внуіриредакционных со­
циологических разработок, сведения об информационных ожиданиях 
населения.
Условия игры формулировались просто: в течение 1 тура —  с ию­
ля по сентябрь —  нужно было на карточке, опубликованной на страни­
цах газеты, пять раз указать (спрогнозировать) стоимость основных 
продуктов из 10 наименований. Тот, кто сможет сделать это наиболее 
точно, получает от спонсоров приз.
Аудитория откликнулась довольно активно, участвовали в игре 
более полутора тысяч человек или иначе —  каждый сотый подписчик. 
Хотя шанс выиграть и был минимальным —  никакие расчеты здесь 
нельзя было применить эффективно, ибо методик прогнозирования ин­
фляционных процессов тогда по сути дела и не существовало. Приме­
чательно, что в итоге около 80 % игроков указали стоимость наборов 
продуктов в целом намного ниже объективно зафиксированных Обл- 
статуправлением за этот период. То есть инфляция большинством при­
нималась как данность, с которой можно смириться. Следовательно, 
газета «попутно» выполняла и функции формирования определенным 
образом общественного мнения. Богатая почта игры (а почти каждый 
ответивший считал необходимым приложить еще и какое-то послание) 
показала, что прогнозирование роста цен было для людей и своеобраз­
ным преодолением психологического барьера неотвратимости инфля­
ционных процессов.
Еженедельно вместе с карточкой публиковался обзор хода игры 
(без указания лидеров и отстающих — интрига так интрига!), написан­
ный в непринужденной разговорной манере. Это давало читателю, по 
мнению главного координатора «Ценпрогноза» Э.Худякова, возмож­
ность почувствовать массовость игры, вовлеченность в нее самой ши­
рокой аудитории —  экономистов-профессионалов, военных, производ­
ственных руководителей, студентов, домохозяек, школьников и т.д. и 
т.п. Выбранная манера обзоров помогала скрыть прагматическую обу­
словленность игры, придавала ей свойство небольшого праздника, при­
ятного времяпровождения.
Рекламодатели и спонсоры также получили солидный выигрыш. 
Для них, собственно говоря, была проведена кампания с использовани­
ем престижной рекламы (повторяющаяся публикация логотипов фирм), 
косвенной рекламы (постоянное упоминание фирм, предоставивших 
призы) и элементов паблик рилейшнз (церемония вручения призов бы­
ла не только широко отражена на страницах «На смену!», но и показана 
по телевидению). В целом же наблюдатели и профессиональные экс­
перты отметили, что «Ценпрогноз» удачно вписался в подписную кам­
панию и, еще раз подчеркнем, впрямую «работал» на формирование 
имиджевой политики издания.
Завершая разговор о технологиях игрореализации в массово­
коммуникационной деятельности, сделаем вывод. По своей природе 
процесс восприятия продукции СМИ, характер эмоциональных оценок 
остаются чаще всего непонятными и скрытыми в своем существе и 
протекании от субъекта. Поэтому читатель, телезритель, радиослуша­
тель зачастую не знает или не может объяснить, а то и просто не зада­
ется таким вопросом, почему ему нравится или не нравится тот или 
иной газетный материал, передача, конкретный журналист.
Формы игрореализации, как коммуникатора, так и реципиента 
СМИ, аудитории в целом, в силу своих специфических особенностей 
дают возможность увидеть процессы творчества и со-творчества как 
бы «в разрезе», а следовательно, воссоздать их технологию и использо­
вать ее для достижения совершенно конкретных целей. Рассмотрение 
возникающих в связи с этим этических проблем не входит в задачи на­
шего исследования. Однако нельзя не учитывать, что результаты кон­
тент-анализа, проведенных опросов показали: игрореализация нередко 
является для коммуникаторов паллиативом —  попыткой уйти от пря­
мого влияния на аудиторию СМИ, сопряженной, однако, с определен­
ным духовным принуждением и манипулированием. В результате лю­
дям, вопреки подлинным саморазвитию и самореализации, навязывает­
ся некий образ мышления, поведения в конкретных ситуациях, стерео­
типы и т.д.
Коммуникаторы могут преодолеть отчуждение индивидуальной 
жизни и деятельности представителей их аудитории, лишь добившись 
реализации на практике истинно диалоговых, субъект-субъектных 
взаимоотношений с реальной и потенциальной аудиторией СМИ.
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ЗАКЛЮ ЧЕНИЕ
Сегодня мы являемся свидетелями беспрецедентного разви­
тия средств массовой коммуникации. Имея реальную технологиче­
скую возможность оказывать оперативное воздействие как на инди­
вида, социум, так и на общество в целом, они превратились в один 
из важнейших факторов, обуславливающих взаимосвязанность и 
взаимозависимость этого мира. В них, как в зеркале, отражаются, а 
порой и преломляются также противоречия, присущие нашему обще­
ству. Особенно явственно это проявилось в период баталий, предше­
ствовавших выборам в Государственную Думу 19 декабря 1999 года, 
развернувшейся кампании по выборам Президента России.
В ситуации, когда становление рыночной экономики влечет 
за собой глубинные изменения в социальной структуре общества, ко­
гда интересы его стабилизации, преодоления затянувшегося кризиса 
со всей остротой ставят на повестку дня проблему новой интегратив­
ной идеологии, в высшей степени актуализируется проблема органи­
зации коммуникационного общения диалогового характера. Творче­
ство же, как специфическая деятельность субъекта, в которой лич­
ность познает в мире новое для себя (в том числе и при посредстве 
средств массовой коммуникации) и создает сознательно в окружаю­
щей среде новое, то есть то, чего ранее не было, составляет содер­
жание процесса становления личности.
Проведенный нами анализ сущности современных массово­
коммуникационных процессов показал, что возникшая и связанная 
прежде всего с технологическим развитием СМИ новая постановка 
вопроса об обратной связи заново привлекает внимание исследовате­
лей к собственно информационному аспекту массовой коммуника­
ции, хотя бы в плане осмысления понятия «формирующееся инфор­
мационное общество». Социально-преобразующее отражение и по­
стижение сути явления служит способом поиска информационной 
или социально-психологической модели, что затем реализуется в 
процессах управления. Здесь в центре внимания оказывается прежде 
всего изучение процессов «конструирования социального простран­
ства» самими субъектами социальных перемен при прямом содейст­
вии СМИ, а также прогностический анализ как одна из составляю­
щих реальной массово-коммуникационной деятельности.
Для тех, кто по учебной, научной или практической журна­
листской необходимости сталкивался с проблемой социально­
психологического моделирования деятельности коммуникаторов, 
данный метод давно перестал быть теоретическим постулатом и 
превратился в инструмент действия. Есть ряд задач, для которых он
лучше всего приспособлен, а также условий деятельности СМИ, в 
которых данный метод единственно возможен.
Однако эти задачи другими способами решались и раньше. К 
примеру в условиях идеологической зависимости периодической пе­
чати от КПСС. Иногда решаются и сегодня - при полной или частич­
ной экономической зависимости СМИ от олигархов или власть пре­
держащих. Понятно, что чем больше опыта в этих «других способах» 
было или есть у журналистов, политиков, менеджеров СМИ, у теоре­
тиков печати, находивших аргументы для такого рода практических 
действий, тем труднее им осваивать новые подходы.
Выход в 1996 году в свет книги автора «Социожурналисти­
ка: прагматическое моделирование технологий массово-коммуника­
ционной деятельности», где была сделана первая попытка изложить 
точку зрения на эту актуальнейшую для общества проблему, вызвал 
к жизни немало самых противоречивых откликов. К слову, все они 
были очень полезны, хотя далеко не все продуктивны в процессе ра­
боты над данной книгой. Не вступая в полемику, лишь заметим, что 
критикам чаще всего трудно было понять не смысл содержания кни­
ги, а осознать тот факт, что в теории и практике журналистики на­
ступил некий новый период.
Людям, выросшим, по терминологии Г. Маклюэна, в галак­
тике Гутенберга, трудно расстаться с мыслью, что повсеместная ме­
диатизация политики, визуализация СМИ и Интернет и еще многие- 
многие другие изменения требуют также неких новых парадигм ис­
следования современной массово-коммуникационной практики. В 
настоящее время в теории журналистики, особенно при выявлении и 
анализе составляющих, обуславливающих понятие «индивидуальный 
коммуникатор», зачастую абсолютизируется личностный подход. 
Безусловно, в творческой деятельности человека индивидуальные 
свойства личности или социально-психологические, к примеру, фак­
торы имеют определяющее значение. Однако, при этом практически 
остаются вне внимания проблемы развития массово­
коммуникационных отношений, исходя из категории человеческой 
деятельности. Этот вопрос сводится в конечном итоге к тому, участ­
вуют ли воля и сознание людей в их формировании и определении.
Говоря о проблеме моделирования технологий массово­
коммуникационной деятельности, мы постоянно имели в виду, что 
модели диалогового взаимодействия —  это и воплощение целей, и в 
то же время инструменты и технологии осуществления этих целей. 
Анализ практики последних лет позволил в итоге нам сделать вывод 
о том, что диалог —  это не только способ усвоения информации, не 
только авторский прием, но и способ реализации функций журнали­
стики. А также условие жизнеспособности системы массово­
коммуникационного обмена информацией в истинно демократиче­
ском обществе.
Обоснованный же в книге «технологический» подход, на наш 
взгляд, дает возможность сфокусировать внимание как на приемах ор­
ганизации субъект-субъектных отношений, активизации аудитории 
СМИ, привлечения ее к участию в данном акте, со-творчеству, так и 
на решении журналистом в новых условиях задач сугубо профессио­
нального уровня. Будем считать это главным выводом книги. И наде­
емся, что данный методологический подход окажется плодотворным и 
для других исследований современной журналистской практики.
П РИ ЛО Ж ЕН И Е
Монография основывается на результатах социологического ис­
следования, начатого в июне 1989 года и законченного в декабре 
1997 года. Для сбора социологической информации нами применя­
лись методы опроса, стандартизированного интервью, анализа доку­
ментов. Во время участия автора в работе областных и региональных 
семинаров журналистов-практиков, занятий со студентами заочного 
отделения факультета журналистики Уральского государственного 
университета имени А.М. Горького использовался также метод фо­
кус-групп и частично — метод социально-психологического экспе­
римента.
При выборе единиц наблюдения мы исходили из определения 
журналиста как лица, для которого систематическая массово­
коммуникационная деятельность различной специализации является 
основным видом занятий. Такой подход, в частности, позволил нам 
привлекать в качестве респондентов и студентов заочного отделения, 
профессионально проработавших на период опроса не менее двух лет 
в СМИ региона Урала.
Процентный состав выборки определялся нами, исходя из задач ис­
следования. Так, в июне-сентябре 1989 года, на одну и ту же специально 
составленную анкету и предложенные вопросы стандартизированного 
интервью ответили практически все штатные сотрудники (согласно дан­
ных отделов кадров) молодежных газет «Комсомолец» (Челябинск), 
«Комсомолец Удмуртии» (Ижевск), «Комсомольское племя» (Орен­
бург), «Ленинсы-Ленинец» (Уфа), «Молодая гвардия» (Пермь), «Моло­
дой ленинец» (Курган), «На смену!» (Свердловск), а также эксперты, 
отобранные совместно с руководителями низовых организаций Союза 
журналистов СССР из числа наиболее авторитетных в данных террито­
риальных образованиях журналистов и руководителей СМИ. Это было 
обусловлено как задачей обнаружения и описания тенденций демокра­
тических преобразований в сфере региональной журналистики (отра­
женных в тот период прежде всего в молодежной печати), так и задачей 
систематизации методик и технологий творческой деятельности наибо­
лее квалифицированных и открытых к изменениям в данной сфере жур­
налистов. Всего участвовало в исследованиях 1989 года 152 человека. В 
книге из них используются лишь результаты, касающиеся социально­
демографических, профессиональных характеристик участников опроса 
и технологий их индивидуальной творческой деятельности.
В исследованиях 1991 года (февраль-март), 1993 года (февраль- 
март) и 1996-97 гг. (февраль-март) выборка имела приблизительный 
характер, поскольку, с одной стороны, ее рамки были четко очерчены 
статусом респондентов, о чем сообщено выше, с другой — она но­
сила во многом случайный характер (так как мы, в связи с отсутст­
вием какого-либо финансирования данных проектов, не определяли 
принципы формирования групп участников семинаров журналистов- 
практиков). По годам соответственно было опрошено методом стан­
дартизированного интервью 38, 34, 52 (всего 124) журналиста пе­
риодической печати и 72 (14, 26, 32) журналиста радио и телевиде­
ния. В фокус-группах работало в среднем 85-90 % участников дан­
ных исследований.
Достаточно невысокая, на наш взгляд, достоверность статисти­
ческой информации обусловила необходимость составления выбор­
ки, превышающей ее теоретически допустимый для такого рода слу­
чаев объем в 180 респондентов1. Всего в нашем исследовании 1989- 





















ская 61 45 52 23 17 14 54 42 10
Челябинская 39 31 23 20 19 8 38 25 7
Пермская 42 40 29 22 16 15 51 22 9




29 21 18 16 8 8 18 21 11
Общее коли­
чество 192 156 130 94 74 50 177 116 55
Тем не менее, выборка оказалась репрезентативной2 в отноше­
нии структуры профессионального состава работников СМИ регио­
на. В течение 1992-96 гг. нами был также проведен системный кон­
тент-анализ более двух тысяч сообщений газет различного типа 
(многотиражных, городских и районных, областных, представляю­
щих СМИ Курганской, Пермской, Свердловской, Челябинской об­
ластей), на основании чего нами по авторской методике были описа­
ны 24 обусловленных задачами практики модели массово­
коммуникационной деятельности. Результаты исследований система­
1 Здесь и далее мы ссылаемся на: Зборовский Г.Е., Орлов Г.П. Социология. Учебник для 
гуманитарных вузов М.: Интерпракс, 1995; Основы прикладной социологии /Под ред. 
Ф.Э. ІІІереги, М.К. Горшкова. М.: Интерпракс, 1996; Ядов В.А. Социологическое иссле­
дование: методология, программа, методы. М.: Наука, 1987.
1 Выборочная достоверность при совокупности 348 респондентов составляет 4 %. Она и
принята нами в исследовании как исходная при анализе полученных результатов.
тически сообщались на научно-практических конференциях, а также 
на семинарах журналистов-практиков данных областей.
В данный период постоянно велся также тематический монито­
ринг публикаций в центральной печати («Известия», «Независимая 
газета», «Литературная газета», «Комсомольская правда», «Москов­
ский комсомолец»), программ Общественного Российского телеви­
дения (ранее — телекомпания «Останкино»), Российской телерадио­
компании, нескольких екатеринбургских государственных и коммер­
ческих телекомпаний, радиостанций московского и местного веща­
ния.
Для проверки ряда выдвинутых в исследовании гипотез нами 
также совместно со студентами был осуществлен локальный кон­
тент-анализ массово-коммуникационных текстов. Так, были изучены 
112 номеров газет «Уральский рабочий», «Областная газета», «Ве­
черний Екатеринбург», «На смену!» за один и тот же месяц —  де­
кабрь 1994-1996 гг. с целью их содержательного анализа и изучения 
жанровой палитры изданий. При решении задачи выделения и опи­
сания информации специфического характера, определяемой как 
«навязываемая», «предпочитаемая», «требуемая», мы провели кон­
тент-анализ публикаций информационных жанров за март 1995 года 
в газетах трех типов: общенациональной массовой —  «Комсомоль­
ская правда», общенациональной качественной —  «Независимая га­
зета» (основанием для деления было присутствие или отсутствие ка­
чественного, однородного по составу ядра аудитории) и областной —  
общественно политической газеты «Уральский рабочий». 211 публи­
каций центральных изданий 1994-95 гг. и 96 программ общенацио­
нального и местного телевидения и радио были также проанализиро­
ваны с точки зрения наличия у субъектов массово-коммуника­
ционной деятельности признаков «коммуникационной роли». В ходе 
нашего исследования было проанализировано в связи с темой и 89 
материалов, характеризовавшихся принципами установления опера­
тивной связи с аудиторией СМИ. Были также проведены экспери­
менты на восприятие аудиторией и отдельными реципиентами ин­
формации различного типа и ряд других.
В декабре 1994 —  феврале 1995 гг. нами был осуществлен опрос 
экспертов в количестве 56 человек с целью выделения коммуника­
тивных качеств, способствующих установлению контакта тележур­
налистов с аудиторией и препятствующих ему. В 1992-1997 гг. в не­
скольких контрольных группах мы осуществили многоэтапное тес­
тирование журналистов-практиков на проявление творческого харак­
тера деятельности, с целью чего в достаточно экстремальных услови­
ях давали для решения несколько однотипных задач (по методике 
У.Бернарда и Д.Леопольда).
В ряде социально-психологических экспериментов мы попыта­
лись выявить особые способности журналистов к ассоциативному 
мышлению, анализируя проводимые интервью. Так, к примеру, в пя­
ти экспериментальных группах журналистов, в которые входили по 
пять представителей периодической печати и электронных СМИ, мы 
проводили следующий тест: через короткий промежуток времени за­
читывали отрывки из десяти различных журналистских интервью, 
проводившихся работниками местных и центральных периодических 
изданий, радио и телевидения. Затем просили испытуемых записать 
как можно быстрее пять любых слов, ассоциирующихся у них с дан­
ным текстом, и тут же пять, которые, как им кажется, могли бы логи­
чески продолжить смысловой ряд в следующем сразу же по тексту 
отрывке данного интервью. Затем тот же самый ассоциативный экс­
перимент мы проводили с участниками из нескольких контрольных 
групп: школьниками, студентами, представителями «нетворческих» 
профессий (точнее, с теми, кто не связан с ежедневной работой над 
словом). В 1994-97 гг. был также проведен опрос 29 экспертов с це­
лью выявления вербальной и невербальной выраженности эффектив­
ного, прагматически обусловленного массово-коммуникативного 
взаимодействия.
Широта охвата и количество проинтервьюированных, в целом 
участвовавших в нашем исследовании респондентов позволяют (с 
определенной поправкой на уникальность и научную новизну полу­
ченных данных, что, в частности, не дает возможности произвести 
сравнение с материалами коллег) считать данное исследование, а, 
следовательно, и полученные в ходе анализа выводы репрезентатив­
ными для всей совокупности работников СМИ региона Урала.
ОБРАЗЦЫ ОСНОВНЫХ ДОКУМЕНТОВ, 
использовавшихся автором при проведении данного исследования
Документ I.
БЛАНК СТАНДАРТИЗИРОВАННОГО ИНТЕРВЬЮ
1. Как Вы считаете, произошли ли существенные изменения в сред­
ствах массовой информации вашей области, города, района?
2. Если да, то в чем, прежде всего, проявились эти изменения?
3. Давайте поговорим о некоторых изменениях в сфере Вашею ин­
дивидуального журналистского творчества. Что Вы можете в связи с 
этим сказать о:
а) тематике Ваших выступлений?_______________________________
б) о методах сбора информации для журналистских выступлений и 
дальнейшей аналитической деятельности?
в) о характере трансформации этих фактов и сведений?
г) о Ваших индивидуальных методах творческой работы над жур­
налистским произведением?
д) о взаимоотношениях с руководством вашего СМИ на этапе его 
«продвижения» к публикации или выходу в эфир?
е) о Вашей деятельности (если такое случается) по учету так назы­
ваемых посткоммуникативных последствий публикации или выхода в 
эфир данных материалов?
4. Считаете ли Вы, что сегодня можно говорить и об изменениях 
аудитории средств массовой информации вашего региона, области, го­
рода или района?
5. Если да, то в чем, на Ваш взгляд, заключаются эти изменения?
6. Каким образом Вы и Ваши коллеги изучаете свою аудиторию? 
Если эти знания лишь интуитивны, то что способствует их приобре­
тению?
7. Какие проблемы практической журналистской деятельности 
Вы считаете наиболее актуальными (выберите не более трех вариан­
тов ответов или обязательно укажите свой):
а). Взаимодействие властных структур и представителей СМИ.
б). Законодательство по СМИ.
в). Профессиональная этика журналиста.
г). Проблемы юридической и экономической зависимости СМИ.
д). Гласность и доступ к информации.
е). Манипуляции общественным сознанием со стороны СМИ.
ж). Что-то другое_____________________________________________
з). Затрудняюсь ответить.
8. Есть ли у Вас лично проблемы организационного плана, ме­
шающие плодотворной работе? Если да, то можете ли Вы о них ска­
зать вслух. Они связаны:
а). В целом с принижением роли СМИ, статуса журналиста в обществе.
б). С недостаточной, на Ваш взгляд, оплатой труда.
в). С отсутствием бытовых условий для плодотворной творческой ра­
боты.
г). С отсутствием перспектив.
д). С напряженными внутриредакционными отношениями.
с). С чем-то другим.________________________________________________
9. Есть ли у Вас причины для творческой неудовлетворенности? 
Если да, то они в первую очередь связаны с ________________________
10. Как Вы относитесь к тому, что мы попытаемся «поверить ал­
геброй гармонию» журналистского творчества? Считаете ли Вы, что 
можно как-то определить специфику журналистского мышле­
ния?_____________________________________________________________
11. Считаете ли Вы, что у Вас есть индивидуальные (отличные от 
других журналистов) технологии творческой деятельности? Если да, 
то не попытаемся ли мы совместно их как-то описать? Итак:
а). Есть ли у Вас возможность специализироваться по какой-то 
одной теме? Если да, то по какой теме, в какой форме, с какими ре­
зультатами?___________________________________________________
б). Есть ли у Вас индивидуальные технологии сбора, обобщения 
информации, какими приемами, способами лично Вы стимулируете 
подобную деятель­
ность?________________________________________________________
в). Смогли бы Вы охарактеризовать свои индивидуальные подхо­
ды к анализу описываемых явле­
ний?__________________________________________________________
г). Что Вы понимаете под результативностью журналистских вы­
ступлений?____________________________________________________
д). На какие этапы разделили бы Вы свою творческую работу, ка­
кие технологии выделили?______________________________________
12. Попытайтесь (если это возможно) составить рейтинг инфор­
мационной емкости различных источников. То есть где Вы получаете, 
как правило, максимум информации для своей профессиональной 
деятельности (по убывающей из 6-8 пунктов).______________________
13. Смогли бы Вы разделить журналистов (коммуникаторов) на 
условные группы, исходя из индивидуальных методов получения ими 
информации и ее дальнейшего использования?_____________________
14. С чем Вы прежде всего связываете понятие «компетентность 
коммуникатора»?________________________________________________
15. От чего, на Ваш взгляд, зависит степень доверия аудитории к 
коммуникатору?_________________________________________________
16. Учитываете (планируете) ли Вы как-то эмоциональные со­
ставляющие в Вашем журналистском произведении? Если да, то что
включаете в это поня­
тие?_________________
17. Какие социальные роли, на Ваш взгляд, характерны прежде 





д) описателя чужой жизни
е) человека, призванного развлекать аудиторию
ж) другие___________________________________________________
18. Какие качества Вы можете отметить у современных журна­
листов как определяющие (выберите один вариант ответа в каждой 
строке)?
профессионализм дилетантство затрудняюсь ответить
принципиальность толерантность затрудняюсь ответить
ответственность безответственность затрудняюсь ответить
ангажированность аполитичность затрудняюсь ответить
независимость конформизм затрудняюсь ответить
талант бездарность затрудняюсь ответить
оригинальность формализм затрудняюсь ответить
Другое:
19. Как бы Вы определили понятие «имидж коммуникато­
ра»? 
20. Творчество кого из отечественных журналистов Вы бы отме­
тили с лучшей стороны? Почему?_________________________________
21. Нравятся ли лично Вам коммуникаторы харизматического 
типа?
22. Продолжите, пожалуйста, неоконченное предложение: «Веду­
щий на телевидении — это прежде всего...»________________________
23. Попытаемся обобщить: «Настоящий журналист — это ...»
24. Как лично Вы относитесь к активному внедрению в массово­
коммуникационную практику «постановочной журналистики», раз­
личного рода игр и конкурсов, журналистских экспериментов, розы­
грышей и т.п.?___________________________________________________
25. В теории уже существует такой термин — «новая журнали­
стика». Что, по-Вашему, стоит за ним?_____________________________









в). Ваш возраст_____________ лет.
г). Какую должность в настоящее время Вы занимаете?
д). Стаж работы в журналистике__________________ лет.
БЛАГОДАРИМ РЕСПОНДЕНТА ЗА УЧАСТИЕ В ОПРОСЕ!
Документ 2.
БЛАНК КОДИРОВАНИЯ РЕЗУЛЬТАТОВ КОНТЕНТ-АНАЛИЗА
Л» Признак, градация признака Коды
1. Тип автора (ведущего)
—  один человек 001
—  два и более человека 002
—  ситуация не ясна 003
2. Группа, к  которой принадлежит автор (ведущий)
— неформальная группа 004
—  формальная группа 005
— ситуация не ясна 006
3. Пол автора (ведущего)
— автор (авторы) — мужчина (мужчины) 007
— автор (авторы) — женщина (женщины) 008
— смешанная группа 009
— ситуация не ясна 010
4. Возраст автора (ведущего)
— до 30 лет 011
- 30-49 лет 012
свыше 50 ле г 013 і
— смешанная группа 014
— ситуация не ясна 015
5. Кому прежде всего предназначена публикация (передача)
—  школьникам (12-16 лет) 016
— молодежи (17-29 лет) 017
-  людям среднего возраста (30-49 лет) 018
— людям старшего возраста (старше 50 лет) 019
— пенсионерам (55-60 лет и старше) 020
—  ситуация не ясна 021
6. Можно ли выделить индивидуально-личностные характе­
ристики потенциальных читателей, телезрителей, радио­
слушателей данной публикации или передачи
—  по уровню образования 022-027
—  по типу образования 028-032
—  по опыту прошлой и настоящей профессиональной дея­
тельности
033-040
—  по социальному статусу 041-050
—  другие характеристики 051-055
—  ситуация не ясна 056
7. Можно ли считать, что в публикации (передаче) учтены
—  психологические 057-062
—  собственно коммуникативные 063-069
качества реальных и потенциальных читателей (зрителей, 
слушателей) или аудитории в целом
—  ситуация не ясна 070
8. Можно ли считать, что в публикации (передаче) учтены их 
внутренние характеристики
071-079
—  ситуация не ясна 080
Можно ли выделить и описать группу профессионально­
творческих качеств, демонстрируемых коммуникатором в 
данном конкретном случае
081-090
— ситуация не ясна 091
10. Можно ли также выделить и описать роли коммуникатора 092-105
— ситуация не ясна 106
П . Локальность проблем, поднятых в публикации (передаче)





— предприятие, учреждение 112
— частная жизнь 113
— синтез проблем 114
12. Типы суждений
—  суждение оценочное 115
—  суждение конструктивное 116
—  суждение аналитическое 117
—  другие типы суждения 118
Документ 3.
АНКЕТА ЭКСПЕРТА
Охарактеризуйте коммуникатора по предложенным параметрам. 
По каждому из предложенных параметров выберите одно качество, 
одну исчерпывающую, на Ваш взгляд, характеристику, которые в 
наибольшей степени соответствуют Вашему представлению о данном 
коммуникаторе. Затем отметьте на шкале, насколько данное качество 
(характеристика) способствует или мешает его коммуникативной дея­
тельности.
Оценочная шкала пятибалльная:
• способствует восприятию и усвоению транслируемой информации;
• не мешает восприятию;
• совершенно нейтральная (нулевая) характеристика;
• отвлекает от восприятия информации;
• раздражает.
1. Внутренняя мотивация к творческой деятельности.
2. Социальная мотивация.
















Вам будет предложена анкета, представляющая собой набор двухпо­
лосных шкал, на противоположных концах которой расположены антони­
мические характеристики коммуникативных качеств ведущего. Расстояние 
между антонимами разбиты на семь делений: от +3 до -3, отметьте, пожа­
луйста, какие, на Ваш взгляд, качества, отражают степень присутствия то­
го или иного признака в оцениваемом коммуникаторе:
I__________________________________________________________ I
+3 +2 +1 0 -1 -2 -3
Коммуникабельность — некоммуникабельность.
Артистичность — внешнее однообразие.
Общительность — эмоциональная статичность 
Быстрая реакция ведущего — заторможенность.
Заражение собеседника собственной игривостью — излишняя серьезность. 
Раскрепощенность — определенная зашоренность.
Энергичность — медлительность.
Выразительность мимики — статичное выражение лица.
Быстрая смена настроений ведущего — полный эмоциональный самокон­
троль.
Способность к импровизации — «чтение по бумажке».
Владение литературным языком — неясное выражение мыслей.
Хорошая дикция — плохая дикция.
Умелое модулирование голоса — отсутствие элементарных фононавыков. 
Тембровое богатство оттенков — разговор в одной тональности, одним 
тоном.
Тактичность в разговоре — одергивание собеседника.
Умение слушать собеседника, внимательность — «передергивание» его 
слов.
Сдержанность и тактичность в разговоре — явное выражение приязни или 
неприязни к ответу.
Умение строить беседу, логичность — полнейшая разбросанность.
Умение формулировать вопросы — отсутствие такта в вопросах.
Умение непринужденно вести беседу — смех невпопад.
Высокая «запоминаемость» речи — отсутствие «следа» от коммуникатив­
ного контакта с ведущим.
Если есть такая возможность, сформулируйте сами антонимиче­
ские характеристики коммуникативных качеств ведущего:
СЦЕНАРИЙ «ФОКУС-ГРУПП» ПО АКТУАЛЬНЫМ ПРОБЛЕМАМ 
ПРАКТИЧЕСКОЙ ЖУРНАЛИСТСКОЙ ДЕЯТЕЛЬНОСТИ
Выборка: участники областных и региональных семинаров журнали­
стов областных и юродских СМИ региона Урала, проходивших в 1992- 
1996 гг., а также студенты заочною отделения факультета журналистики 
УрІ У, проработавшие не менее двух лет в СМИ региона Урала.
Условия: численность групп — 8-12 человек; члены группы до нача­
ла дискуссий не информировались о ее теме и целях; модератором во всех 
случаях был В.Ф.Олешко; модератор не навязывал свое мнение, а лишь 
управлял дискуссией; средняя длительность дискуссии 80-90 минут.
Процедура: дискуссия, как правило, проходила в форме «круглого 
стола» и записывалась на диктофон. После чего запись подлежала рас­
шифровке и полученные стенограммы служили основой для отчета.
1. Творческая индивидуальность в журналистике: вводная часть; 
методологические обоснования темы дискуссии (длительность — не 
более 20-25 минут):
— Как вы считаете, что включает в себя понятие «индивидуальность» 
в соотнесении с практической журналистской деятельностью? (ответы же­
лательно получить у каждого респондента).
— А может быть кто-то из присутствующих скажет — в чем заклю­
чается творческая индивидуальность кого-либо из известных всем журна­
листов?
— В последующем углубить дискуссию по отдельным понятиям и 
составляющим.
Критерий творческой индивидуальности:
а). Умение увидеть «необычное в обычном»; поиск («добывание») 
информации; умение «хранить» и систематизировать ее; «трансформация» 
имеющейся информации в различные формы; индивидуальные технологии 
творческой деятельности.
б). Оригинальность авторского стиля подачи информации; обострен­
ное чувство потребностей аудитории; единичность методов творческой 
деятельности и отдельных приемов.
в). Применение на практике метода социально-психологического мо­
делирования деятельности безличного и индивидуального коммуникатора.
2. Дискуссия по поводу применения на практике индивидуаль­
ных технологий журналистской деятельности (30 минут):
— Мог бы кто-то из присутствующих рассказать о своих индивиду­
альных технологиях творческой деятельности?
— Если дискуссии сразу не получается, то совмест но выделяем и об­
суждаем какой-либо яркий пример из последней практики центральных 
СМИ, но постепенно возвращаемся к основной теме и творчеству присут­
ствующих (для этого модератор заранее знакомится с несколькими мате­
риалами данных авторов или просматривает местные телепрограммы).
— Каковы критерии эффективной деятельности журналиста?
— Считают ли респонденты целесообразным, продуктивным приме­
нение метода социально-психологического моделирования деятельности 
коммуникатора в практике городских и районных СМИ?
3. Механизм реализации технологий массово-коммуникационной 
деятельности (30 минут):
— Какие из технологий индивидуальной творческой деятельности 
журналистов вы считаете наиболее продуктивными и приемлемыми для 
повседневной практической деятельности? Почему?
— Можно ли к ним отнести и технологии организации диалоговых 
отношений с аудиторией СМИ, технологии игрореализации, какие-то дру­
гие?
— Как вы считаете, существуют ли для их реализации какие-либо ог­
раничения профессионально-этического характера? Может быть назовете 
еще какие-либо ограничения?
— Что бы вы в связи с этим могли сказать о законодательной базе в 
сфере средств массовой информации? Какие стороны, аспекты деятельно­
сти СМИ оказались неохваченными? Есть ли у кого-либо из присутст­
вующих конструктивные предложения?
— Какие еще проблемы деятельности региональных и местных СМИ, 
незатронутые в дискуссии, необходимо, на ваш взгляд обсудить?
Итого: общая длительность дискуссии 85-90 минут. По итогам 
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